الإعلانات والتصميم 


ابتكار الأفكار الإبداعية في وسائل الإعلام 


نيشين عبد الرؤوف 


رشي 


ستنداوق 


ا الإغلانات والتصميم مجزعع0] لوطا مستعتامع تامف 


روسن لأندا 3 صناطام ةا 


الناشر مؤسسة هنداوي سي أي سي 

المشيرة برقم ١‏ لقره ١١‏ بتاريخ 55 / 1/ لامع 
؟ هاي ستريت؛ وئيسور. 11-17 51.4 الملكة المتحية 
طيشون: ؟ كت قناز ]1+ 

العريد الإلكتروني + كنت أتكاة ملحا #ناتختملسسطلط 
الموقع الإلكتروني 2 :1ق . أتكحة لمس”طلطظ“ تتفم التتتاغطا 


وإنها يعر الكتاب عن آراء مؤلقة: 


الترقمم الدولىي 3ق عابرا ابضكة ا اراك 


يُعَّعِ نسخ أو استعمال أي جزه فن هذا الكتاب بأية وسيلة تصويرية أو إلكترونية أو شيكانيكية: 
ويشهل ذلك التضوير الفوتوغراقي والتسجيل على أشرطة أو أقراص مضفوطة أو استخدام أية وسيلة 
نشر أخرئ: بعالي ذلك حفظ المعلوعات واسترجاعهاء دون إذن خطي من الناشر. 


]آنا حمستام سقط ا#تمشصلة! 19 ناك 5ك أتانيت] نزدرمن خزتاالفاعضقع 1 عمرتنكسقا عاطاوسيةى 
تورلعع1] 'زتا تبصاع تاك كلق 

لتقا حتأطامخ كنا 1ك ع تطع دزترمم 

صقم قاتاعام الث 


شكن:وتقدور 


نمهيد 


الجزء الأول: الأساسيات 
-١‏ فاهو الإعلان؟ 

؟- مراحل تطور المشروع 
آ- التقكر الإبداعي 


الجزء الثانى: صياغة فكرة الإعلان 
#- فكرة العلافة التجارية 

©- الفكرة الكييرة 

5- كتابة الإعلان 

/ا- الأساليب 

- الخظوط والتصور المرثي 

5- التركيب 


الجزء الثالت: التصميم غير وسائل الإعلام 
١‏ المملات ورواية القصمن 
5- تصميم الإعلانات المطبوعة 


-١7‏ تصميم الرسوم المتخركة والبرامج التليقزيونية والإنترنت 


-١*‏ التصميم لمواقع الويب 
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الإعلانات 3 التصميمع 


-١‏ تصميم إعلانات الهاتف المحمول 
5- تصميم. وسائل التواصل الاجتماعي والتسويق غير التقليدي 
سبرد الملصطلحات 

ملاحظات 
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إلى نجمة الابتكار النفيسة ابنتي هيلي. وإلى طلابي الحاليين وطلابي السابقين. 
دعونا تعر عن امتناتنا للأشخاصن الذين يجعلوننا سعداء؛ إتهم البستاتيون 
8 و 
الفاتنون الذين يجعلون ارواحنا تزهر. 
مارسيل بروست 


شكر وتقدير 


يقول ألبرت آينشتاين: «إن بث المرح في التعبير الإبداعي والمعرفة هو أعظم فتون المعلم.» 
وجميع المحترفين المبدعين والبارعين الذين تزخر هذه الطبعة الثانية بأعمالهم هم الآن 
«معلمون» سيوقظون قَدرًا من الاستمتاع بالأفكار والتضميم في نفوس القراء. ويكل تواضع 
أتوجه بالشكر إلى جميع المؤسسات التي سمحت بالنشرء وإلى المحترفين المبدغين وعملائهم 
التبلاء كافةٌ الذين أذنوا لنا بكلّ كرم بنشر أعمالهم في هذا الكتاب: 

فيما يتعلق بالتقارير الجديدة والمقالات والمقابلات أتوجه بالشكر إلى: روزي أرئولد 
من وكالة بارتل بوجل هيجارتي؛ ريتشارد بينهامر من شركة ديل؛ حون باتلر من شركة 
وياتلن. شاين. ستيرن آند بارتنرزه؛ توم كلارك من شركة أي سي سي تريو؛ مارك دارسي 
من مؤسسة تايم وارنر؛ ستيفن فيكتور هن وكالة فيكتور للإعلان؛ مارك فيتسلوف من 
شركة وايدن وكينيدي؛ ديل هريجستاد .من شركة سكيماتيك؛ أرتو يوانسو من شركة 
نوكيا؛ مايكل «ماك» ماكلورين من شركة ديلا فامينا وروتشيلد وجيري أند بارتنرز؛ درو 
نايسر من وكالة رينيجيد؛ روبن راي من شركة مودرن دوج للتصميم؛ ألان روينز؛ جانيت 
إستابروك روجرز أستاذ الفنون المرثية والتعبيرية في جامعة كين؛ كيفين روبرتس عن 
وكالة ساتثي آند ساتشي؛ بيل شواب هن وكالة ذا حيت وورلد وايد؛ ديفيد شوارتز من 
شركة هش: مايك ليبويتس من شركة سبيس شيب. 

كما أدين إلى كثير من الأشخاص الذين كانت مساعدتهم لي لا تُقدّر يثمنء ومن بيتهم 
إلين فيشر من مؤسسة مجلس الإغلان الأمريكي التي لطالما دعمت مشروعات كتبى. وأتوجه 
بالشكر أيضًا إلى: 

أنجالي بارجافا من شركة هش؛ بيث إع كليقلاند من مؤسسة إلم بابليسيتي؛ آشلي 
فوتاك من شركة بريكفيش؛ تشيلسي جرين وجو ويلبي من شركة سكيماتيك؛ ميش فليتشر 


الإعلاتنات 3 / لتصميم 


من شركة أوجلفي؛ شائون هوير من شركة بيج سبيبس شيب؛ بياتكا هوجان من شركة 
ميشلان ف أمريكا الشمالية؛ أنجانا كاكر من شركة «باتلرء شاينء ستيرن آند بارتثرزه؛ 
كاري موري من شركة بارتل بوجل هيجارتي (بي بي إتش) في لندن؛ شيمان ستيل من 
شركة وايدن وكينيدي؛ كوهاي ستيل من شركة دي دي بي لندن؛ سارة تان من وكالة 
ساتشي آند ساتشي؛ زاك تان فن مجلس الإعلان الأمريكي. 

خالض الشكر إلى زملائي المبِجِّلِين في كلية رويرت بوش للتصميم في جامعة كين وإلى 
الدكتور داود فرحي رئيس جامعة كين: وإلى الدكتور مارك ليندر نائب رئيس الجامعة: 
والأستاذة هولىي لوج عميدة كلية الفنون المرئية والتعيترية: وإلى رويرث بوش الرئيس 
والمديز التنفيذتي لشركة أول ستيت ليجال. 

وفي دار نشر جون وايلي آند صَنر أقدم جزيل شكري إلى الرائعة مارجريت كامينز 
كبيرة المحرّرينَ على دعمها غير المنقطع وإدراكها البارع وحكمتها البالغة: وإلى عبقرية 
التسويق فاليري هارتمان على دعمها الهائل لمسايقة وايلل لأغلفة الكتب..وإى قريق .وايلي 
المميز الذي يضم بيني ماكراس وأماندا ميلر وكيريستين ناسديو ولورين بوبلافسكي 
وديفيد ريدي وديقيد ساسيان وليزلي ساكسمان. 

أشعر أيضًا بالافتنان من التعليقات اتحصيفة المقدفة هن المراجفين: 


دون كين كلية أتلانتا التقنية. 

» آرت نوفاك. كلية سافانا للقن والتصميم. 
» بريندا إينوسنتي. جامعة كوتستاون. 

» ديفيد كايذء كلية بيكرسفيلد. 

* آلان رادوء كلية كولومبيا بشيكاجو. 

٠‏ نورعم جرائ: كريتيف سبركس. 

إدوازد ليشوك: عاسعة راتقورد: 

* دييرا موريسون: جامعة أوريجون. 

» لارين ستالتسء معهد الفن بأتلانتا. 
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وأقدم خالص العرفان إلى طلابي الحاليين والقدامى. وإلى عائلتي وأصدقائي؛ واخص 
بالذكر دنيس إم أندرسون؛ دكتور مايكل بولوج؛ جيل بيلينسون. عائلة بنتين. أتكين؛ 


شكر وتقدير 


بولا بوسكو؛ ستيفن براور؛ أليس درودينج: دونالد فيشباين؛ روز جونيلا؛ أندريا هاريس؛ 
فرانك هولاهان؛ مايك سيكينجر؛ كارين سونيت روزنثال. وأخيرًا أقدم شكري المحب إلى 
زوجي العزيز وشريكي في رقصة التانجو الدكتور هاري جروتنشبان: وإلى ابنتنا الجميلة 
هيلي التي تعد أكثر الأشخاص الذين عرفتهم تفهمًا وإدرامًا. 
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)١(‏ الحديد فى هذه الطبعة 


زشرت الطبعة الثاتية من هذا الكتاب بالكثير من الإضافات التى تعكسن اقتراحات :من 
قبل أساتتة من-سؤسسات #أديمية ذا مكاتة مرموقة ومديرى وكالات إعلانية ميرعة: 
ويظل هذا الكتاب العمل الأكثر شمولًا في مجال توليد التصور الإبداعي والتصميم من أجل 
الإعلان؛ ويضم عددًا من السمات التى تجعله أداةً فقّالة للمعلمين أو الطلبة أو أي قارئ 
مهتم بالجانب الإيداعي في الإعلان. في هذا الكتاب, المنهج المتبع في توليد وتصميم إعلانات 
مبدعة عبر وسائل الإعلام للعلامات التجارية والمؤسسات والقضايا العامة يتضمن بناء 
العلامة التحارية عَنَ خلال التفاعل. وتكوين المجتفعات, والقيفة المضافة:؛ والترفية. 
هذه الظبعة الجدينة مَن الكثاب: 


* توضح القدرة على تكوين المفاهيمء والتصميمء وكتابة الإعلاتات الأساسية التي 
يحتاج الطلبة إليها للبدء في صنع الإعلانات. 

« توجه الطلبة إلى التفكير بوضوح وعلى نحو تصوري. 

* تستثير التقكير الإبداعي من خلال أدوات العصف الذهني والتمارين. 

» تجمع بين صياغة المفهوم والتصور المرثي والتركيب. 

٠‏ تتضمن محتوّى شاملًا عن تضور الأفكار وتركيبها. وفي ذلك المعلومات المتعلّقة 
بالتضميم باستخدام الحروف المطبوعة. 
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3 تستخدم الرسوم لأستكارة التقكبر النقدي والإبداعي. 
اله تضم مخططات توضيحية للمساعدة في شرح التفكير التصميمي. 


تقدع هذه الطبعة أيضًا الأساسيات والتحسينات التالية: 


ه دليلا شاملة لتكوين التصور والتضميع من آحل المطيوعات والتطبيقات التقاعلية 
والخدمات المقدمة هن قبل العلامات التجارية: والتليفزيون: ووسائل التواصل 
الاجتماعي. والمحتوى الُقدّم من قبل العلامات التجارية. والترفيه المقدم من قبل 
العلامات التجارية. وتحالفات العلامات التجارية: ووسائل الإعلام. الخارجية 
ووسائل الإعلام الرقمية المستخدمة خارج المنزلء ووسائل الإعلام المحمولة. 
ووسائل الإعلام المتحركة والمحيطية وغير التقليدية. 

» أدوات لتحفيز التفكير الإبداعي. وأدوات للعضف الذهنيء وتمارين إبداعية لتحفيز 
تكوين النصبور ودعمسة. 

» طرقا لتوليد الأفكار. 

فصل مكثفًا عن التصور المرثي وفي ذلك أساليب وطرق ووسائل التمثيل المزثي 
لأفكار التصميم وفهم الصور. 

ه فصلا شاملا عن التركيب يُغطي نطاقًا عريضًا من النظريات. ووجهات النظر 
ووسائل الإعلام (التركيب للمظبوعات..وللشاشات, وللإغلانات المتحركة), 

* معلومات مفقصلة تغطى الخطوات الحمس لعملية التصميم. 

حفلات إعلانية متكافلة الوسائط. 

* سرد القضصص ف الإغلان. 

* أساليب إبداعية: أقوى استغراض شامل لأَطّر النماذج لن تجد مثيله بين دفتّي 
كناب واحد. 

مقائلات حديدة. 

© هرومن حالة؛ 

* نوراسات حالة. 

» مسرن فصظلحكات. 

» تماريئن عدئدة: 


* صورًا توضيحية وامئلة جديدة. 
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(؟) السفات 


» شرح واضح للتصميم من آحل أكير التطبيقات الإعلانية. 

* استعراض شامل لنظريات ومنهجيات التصور المرئي والتركيب. 

» شرح وسائل الإعلام. 

* التصميم بالطباعة. 

* كتابة العناونن والشعارات. 

» الأساليب الإنداعية. 

* أطر تاريشية جمنع النظريات الناقشة في سياق أوسع. 

* قوائم منقوطة وهوامش جانبية للمساعدة في الفهم. 

» تمارين لتحفيز التفكير النقدي والتفكير الإبداعي والتصور المرئي أيضًا. 

» استعراضن: حالة.مهئة الإغلان. 

» مقالات صممين ومديرين إبداعيين وكُتاب إبداعيين. 

© هروصض حالة, 

* أمثلة وصور توضيحية لا يؤثر عليها مزور الزمن. 

« تمارين: ومشروعات (للفصول الدراسية أو للاستخدام الشخصي ولتكؤين ملف 
الإنجازات): وغيرها من المكملات المتاحة عبر الإنترنت. 


(؟-١)‏ من المجال 
يُقَدِّم أعلى محترفي التصميم مكانة في الوقت الحاضر رؤّى وأمثلة في تقارير مثيرة للاهتمام: 
على التحو التالى: 


» «دراسات حالة»: «منع قيادة الشباب المتهورةه (الفصل الأول )؛ «وراء الكواليس: 
متحف الفن الحديث| معرض تيم بورتون» (الفصل الثاني)؛ «حملة رقمية: 
«اجعلني مختالاء» (الفصل الثالث عشر)؛ «لوحة القصة. سوني إريكسون 
«الشاشة الكبيرة»: لأجهزة الكمبيوتر المحمولة (الفصل الرابع عشر). 

» «مقابلات»: روزي ارنولد. نائب المدير الإبداعي التنفيذي. وكالة بارتل بوجل 
هيجارتي (الفصل الثالث)؛ وكيقين روبرتس الرئيس التنفيذيي العالمي لوكالة 
ساتشي آند ساتشي (الفصل الرابع). 
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الإعلاتنات 2 لتصميم 


. 2-5 حالةع 2 ملصقات من تصميم رودن راعي: إحدي مؤسسي شر كك سودزن 


دوحج للتصميم (الفصل الثامن). 


تتضمن المواد المتاحة عبر الإنترنت للمعلمين ما يلي: 


» مناهج تغطي ١١‏ أسبويًا. 

» مناهج تغطي ١5‏ أسبويًا. 

* تمارين ومشروعات إضافية, 

» مقابلات وعروض حالة إبداعية إضافية. 
» عروض شرائح. 

»* معايير لوضع التقديرات. 

» روابط لمواقع الإنترنت. 

٠»‏ أسئلة اختبارية لكل فصل. 


(؟) التنظيم 


يتوافر عبر الإنترنت رؤية تاريخية يمكن للمعلم أن يبدأ من عندها أو يمكنه استخدام 
التاريخ كمرجع لة. ويقدع الجزء الأول أساسًا سخيًا من المعلومات الضرورية يتضمن 
مقدمة تستعرض مهنة الإغلان. وخطوات عملية التضميم والموجز الإبداعيء وتغطية 
شاملة للتفكير الإبداعي. ويُركُر الجزء الثاني على صياغة أفكار الإغلان والكتابة والتصميم 
المتمثلة في فهم فكرة العلامة التجارية: وتكوين الفكرة. وكتابة الإعلان: والأساليب الإبداعية. 
والحروف المطبوعة: والتصور المرثي: والتركيب: وسرد القصة. 

القصص: ومواقع الإنترنث والخدمات المقدمة من قبل العلامات التجارية: وأجهزة الكمبيوتر 
المحمولة. ووسائل التواصل الإعلامي. والتسويق غير التقليدي. يمكن الاستعانة بالفضول 
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بسهولة بأيْ ترتيب يناسب القارئ أو بالترتيب الأنسب للمعلم. ويُقدّم كل فصل معلومات 
آأساسية شاملة عن كيفية استخدام تطينق الإعلانات وكيفية التصميم لهذه الوسيلة. يوجد 


لك 


عصييد 


أيضًا هوامش جانبية مُزودة بالمقترحات والنصائحء والاعتبارات المهمة الواجبة مراعاتها 
في التصميمء بالإضافة إلى أقسام ثرية بالمعلومات مثل المقالات ودراسات الحالة وعروضص 
الحالة التى تتناول المحترفين الإبداعيين البارزين. ونجد أن بعض الفصول أطول من غيرها 
يسيب الدور الذى تلعية في معظم المناهج. 

تغطي الطبعة الجديدة قدرًا هائلا هن المعلومات؛ ومن كُمْ: 


* يتوافر لدى المعلمين قدر كبير فن المحتوى ليختاروا غنه. 
» يمكن استخدام هذا الكتاب في دورات عديدة: ويستمر استخدامة من قصل دراسيّ 
لآخر. 
* يمثل هذا الكتاب مرجِعًا وموردا. 
وفي آخر الكتاب يوجد مسرد للمساعدة في شرخ المضطلحات. بالإضافة إلى قائمة 
مراجع للتشجيع على القراءة الإضافية: إلى جانب وجود فهرس. 
ويتوافر عبر الإنترنت مواد وموارد إضافية (وني ذلك الكثير من التمارين والمشروعات). 


(؟-١)‏ الصور التوضيحية والأقوال المقتبسة 


تَصنَّع الإعلانات يوميًا. وتوجد أماكن كثيرة يمكن أن ترى قيها تماذج إعلانية معاصرة 
وتاريخية؛ من دوريات إلى مُدِوّنات إلى معارض على الإنترنت. وعند اختيار صور توضيحية 
لهذا الكتاب حاولت اختيار أمثلة كلاسيكية على التفكير التصوري الإبداعي والتصميم 
المدروس الذي سيصمد عبر الزمن. اخترثُ أيضًا الصور التوضيحية التي تُمثل أساليب 
وعدازس قكرية وأذواقًا تصهيهية متشلفة: 

يأتي 2 التصميم الإعلاني من تحليل الأمثلة الناجحة؛ فعندما تتفقد الحلول الإعلانية 
سواء ف هذا الكتاب أو في الأعمال المذاعة اسل نفسك «كيف» و«ماناء فعل المحترفون ما 
فعلوه. توجد أفكارٌ وطرق تنفيذ ممكنة لا ند ولا تُحصىء كما في أي محاولة تواصّل بصري 
إبداعية. أما فعالية الإعلان فإنما تُقَاس من حيث قدرته على حل المشكلات والتواصل والقدرة 
على الإبداع في حدود قيود مشكلة التواصل. والتصفيم. وطريقة تأثير الحل الإعلاني على 
الجمهور في مطاليتة لهم باتخان إحراء. وريما أيضًا ظطريقة دخوله إلى الثقافة الشعبية. 

أما الأقوال المقتيسة من المحترفين الإبداعيين المحترمين فمأشوذزة من مصادر متنوعة 
وفيها رسائل البريد الإلكتروني الشخصي والمقابلات والحوارات والكتب ومواقع الوكالات 
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الإعلانية على الإنترنت: وغيرها من المصادر المتاحة عير الإنترنت. وبعض هذه الأقوال المقتيسة 
مثل أقوال بيل بيرنباخ وجدت طريقها إلى ثقافة الإعلانات. 


(4) الغلاف 


استفادت هذه الطبعة من الرؤية الإبداعية للكثير من طلبة التصميم الموهوبين الذين 
دخلوا منافسة «تحدي تصميم الغلاف للطلبة» برعاية وايلي التى أجريناها (انظر //:ط1ط 
اكع امع هقعسمها دمع .عامهجاءعه]نكنن). واختير الغلاف الفائز المقدِّم مِن طالب التصميم 
أنجيل جوزمان من جامعة تكساس في إل باسو من بين ما يزيد عن مائة غلاف مشارك. 
ضمت لجنة الحكام محترفين من إدارات التسويق: والتحرير: والخدمات الإبداعية في دار 
وايلي للنشر بالإضافة إلى فؤلفة الكتاب. وضععنا إلينا آيضًا لجنة حُكام خارجية على النحو 
التالي: 
مارك تشيمترلين. نائب رئيس مجلس الإدارة ومدير إبداعي مشارك في وكالة مولن 
للإعلان. ١‏ 
درو نايسر: الرئيس التنفيذي في وكالة رينيجيد للإعلان. 
روبين راي: مديرة ومصممة في شركة مودرن دوج ديزاين التصميم وأحد مؤّسسي 
الشركة. 
الجائزة الأولى: استخدام الغلاف بالإضافة إلى قسيمة هدايا قيمتها 6٠١‏ دولار أمريكى 
مقدهة "من أمريكان [كسيريس: دهيت إل أنجيل جؤزهان. 0 
الجائزة الثانية: قسيمة هدايا قيمتها ٠٠١‏ دولار أمريكيٌّ مقدمة من أمريكان إكسبريس: 
الجائزة الثالثة: قسيمة هدايا قيمتها ٠١١‏ دولار أمريكيٌ هقدمة من أمريكان إكسبريس. 
ذهبت إلى: شاني تاكر. 


مبارك للفائزين بالجوائز! 


ا 


الحرء الأول 
الأساسيات 


الهدف. والعفلية. والتفكير بإبداع 


الفصل الأول 


ماهو الإعلان؟ 


)١(‏ الهدف من الإعلان 


هل سيق أن منعت أحد الأصدقاء مِن القيادة وهو مخمور ؟ 

ريما تأثرت بالحملة الإعلانية «الأصدقاء لا يدّعون أصدقاءهم يقودون مخمورين». 
هل سيق أن «تمشّكت بموقفكء» لتمنع أحد الأشخاص من إرسال الرسائل القصيرة أثناء 
القيادة لأنك تذكرت أحد إغلانات الخدمة العامة (انظر الإعلان في الصفحات المقبلة)؟ إن 
هاتين الحملتين الإعلانيتين ذواتى التأثير الهائل الصادرتين عَنْ هنظمة الإعلان الأمريكى 
تُثبتان أهمية الإعلان. ْ ْ 

تُظالب الإعلان الناس بالقفعل: بدءً! من المشاركة في الخذمة العامة وانتهاءٌ باختيار 
البضائع والخدمات. 

والإعلان يُستَخْدّم في نظام السوق الحرة بهدف إعلاء علامة تجارية أو مجموعة 
من العلامات التجارية على غيرها. ومعظم العلامات التجارية متساوية الجؤدة؛ أي إنها 
منتجات أو خدمات متكافئة؛ فعلى سبيل المثال: معظم.منتجات الشاميو من الفئة السعرية 
نفسها (وربما من مختلف الفئات السعرية أيضًا) تستخدم مكونات متشابهة وتُحقق 
نتائج متماثلة. ورغم ذلك. فإن الإعلان الناجح يمكن أن يُقنمَك بأن علامة تجارية معينة 
أفضل أو ريما أكثر حاذبية من العلامة المنافسة. من الممكن أن تقنعك الحملة الإغلانية 
لنوع من الشاهبو أن استخدامه سيجعل شعرك أكثر لمعانًا أو كثافةٌ أى تموجًا أو استرسال 
أو غطرًا أو أقل تجعدًا مقارنة بأي شامبو آخر قد يروقك. ولكي يؤثر عليك هذا الإعلان 
يجب أن يبدو مناسبًا لك. وآن يُقدِّم لك عبر القنوات الإعلامية التي ستصل إليك. 


الإعلاتنات 3 التصميع 


في الغرب (وفي العالم على نحو متزايد) أصبح الإعلان جزءًا من الحياة اليومية ولا 
يمكن فصله عن الثقافة العامة. وفي كثير .من الدول يكون الإعلان هو التجرية العامة التى 
يشترك فيها شعب كبيرٌ ومتنوع؛ فالإعلان هو أحد وسائل الإعلام الجماهيرية التي تجعل 
الناس على قدم المساواة. وهو وسيلة الثقافة الشعبية - من لافتات الشوارع الإعلانية إلى 
إغلانات الإنترنت إلى إعلانات التليفزيون - التي نتواصل جميعنا من خلالها. 


شكل :1-١‏ إعلان مطبوع: دلقاح واحم .لا تاسيب كل القطظ كذلك:» 
الوكالة الإعلاتية: كول ماكقوي. متيايولس. 

الدير الإبذاغي: أتيت يتزتلسن. 

المدر الغتية لي أوتريعيا: 

كاني الإعلان: حاي وولش. 

الصور: ديلن يرود كشدز. 


الففيل: فايؤر لضصمحة الحيوان © ٠١١‏ .98 


«عن خلال التشبيه بالقطة التي لا تمنعها حاملة الحيواثات الأليفة يلفت هذا الإغلان عن لقاحات القطط 
انتناه الشاهدين من خلال هذه الصوزة الفوتوغرافية المستفزة الكبيرق.» 
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أصبحت الإعلانات أكثر انتشارًا من ذي قيل؛ لأن المعلنين :يحاولؤن إيجاد طرق 
حديدة لتوصسل رسالدهع؛ فالإعلان فهيرٌ العلامات التحازرية والجماعات والقضاباء وببيع 
المنتجات في النهاية ويُطَالِبٍ الأشخاص بالفعل. 

والإعلان هو رسالة محددة مصوغة للإعلام أو للإقناع أو للترويج أو للاستفزاز أو 
تصف كلا من الجهات التجارية والوكالات الحكومية والمنظمات غير الهادفة للربح). أما 
الحملة الإعلانية فهي سلسلة من الإعلانات المتسقة القائمة غلى استراتيجية جامعة. يربظ 
بينها الشكل والإحساسء وطريقة التعبير. والنبرة. والأسلوب والصور والشعارء ويمكن 
لكل إغلان في الصملة أن يققف تقل بناته أيضًاء أمنا الهملة الإغلاتية المتكاملة فتتهصمن 
وسائل إعلام متقعددة وقد تحنويق على إعلانات مندونة ومطيوعة وتقفاعلية وغترها سن 
الإعلانات المعتمدة على الشاشات: والإعلانات الخارجية (خارج المتزل) وغيرها من وسائل 
الإعلام غير التقليدية. 


)١-١(‏ تأتى الإعلانات في أشكال كثيرة 


«إعلان الخدهة العامة» هو إعلان يسعى إلى دعم المصلحة العامة. ووفقًا لمجلس الإعلان 
الأمريكي: وهو مؤسسة أمريكية لإعلانات الخدمة العامة (ع2ه.لأعصلامء55,30) فإن 
«هدف الإعلانات [إعلانات الخدمة العامة] هو التعليم وتشر الوعى يبقضايا اجتماعية مهمة: 
في محاولة لتغيير توجهات وسلوكيات الجمهور وتعزيز التغيير الاجتماعي الإيجابي:» 

تعد الإعلانات التي يُشار إليها بإعلانات الخدمة العامة عن طريق وكالات الإعلان 
المتهورة» «تستهدق الشباب الذين ع أعمارهم بين ١8‏ هامًا و١5‏ عامًاء وتشجعهم 
على الاغتراضى عند وكوب سسارة ند ينتسم قائدها بالتهور. والرسالة تسيطة إن تقول: «إذا 
كان صضديقك يقود بتهون: فقل له شيثلةن 

قِ معظم البلدائ تعتم إعلانات الخدهة العامة خدهة تو د ولذلك لا تتقاضى 
سال 6 أجوا على عرضها على التليفزيؤون أو في الإذاعة أ لطيو ورغم ذلك 


الإعلاتنات 3 | التصميم 


للإعلان تكملة للمساحات المتبرّع يها سعيًا للتمتع بقدر أكير من السيطرة على أماكن 
وضع إعلانات الخدمة العامة. 


دراسة حالة 

راع الحفلة: وكالات حماية المستهلك الحكومية ومكاتب المّدعين العموميين. 
موقم الحفلة غلى الأئترتت: مجع سكا دلا مع درك نالل 

حملة خدمة غامة: مفحلس الإعلان الأمريكي. 


الوكالة الإعلانية المتطوغة؛ واي آنذ آرء تنويورك. 


القريق الإنداعي: 
ه كاي المسكولخ الإنزاعديت: سعوت فيترون وإنان رانيتتال, 
فساعذ هدين إبداعي: تيل شاففان 
كاتب إعلاثات أول: برائدون هيندرسون. 
مخرج قتي أول: دان ترايشيل. 
كاتب إعلانات: أنتوني قالقو. 
مدير إنبداعى: نوي توريس. 
كاتب إغلانات متدري: كيران يارسي. 


إدارة الحساب وتخظيط العلامة التجارية؛ 


شيل دايغوند. رئيس وا آند آر تيويورك. 
تريش ميللى. نائب رئيس شيركة واي أند آر نيويورك وهدير علاقات عملاء. 
كايلب لوبارسكيء عشرف حسابات عصلاء. 
مسا عوتووسا. شتهول حشايات ست تيوق 


ديل قرائك: نائب الرئيس التتفيذى. ومدين الأستراتيجية والبحث. 


الإتتاج: 
ه المدير التثقيذئ لإنتاج المحتوئ: لورا شولسون. 
مثتج المحتوى: تاثيل لوقيئجث. 
منتج إذاعى: حورج كروع. 
متتح قني::ناجي لينشن ماردي: 
مئتجا الطباعة: لويدجي لويرائو وجاك هيوز. 
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3 الإدارة التفاغلية وإدارة حسايات السملة قِ 0 قْ إم إلء الإنتاج: يثك خاليناء 
» مهشرق على حسابات المملاء: شف حاليناء 


اعد 
منع قيادة الشباب المتهورة 


الخلقية: منذ ما يزيد عن عقدين وحوادث اصطدام السيارات هي السيب الأول في وقيات 
المراهقين. وتّقَد القيادة المتهورة في أوساط الشباب الأفريكي مشكلة خطيرة ولها عواقب مميتة؛ 
ققادة السيارات من الشباب هم الأكثر عُرضة للقيادة السريعة؛: وتجاوز إشارات المرور الحمراء: 
وسلوك فنعظفات غير قانونية: والموت إثر اتقلاب السيارات الرياضنة؛ لهذا السبب تحظى خفلة 
مئع قيادة الشياب المتهورة بهذه الأهمية اليالقة. فعن خلال رسالة: وإذا كان صديقك يقود 
بتهور. فقل له شيئًاه: تهدف الحملة إلى تشجيع الركاب المراهقين على «الاعتراض» عند ركوب 
سيارة فع صذيق يقود تنتهور ما يؤدي إلى شعورهم: يعدم الأفان. 

أهداف الحملة: تقليل عدى الإضابات والوفيات بين القاذة والزكاب المراهقين ف الحوادث المتعلقة 
بالقيادة المتهورة. 

تعليم المراهقين كيقية القيادة الآمئة .من خلال التركيز على السرعات الآمئة وتجنب المشئّتات 
وارتداء أحرعة الأمان: 

مساغرة المرافقين على فهع المتاظر المرتيظة يقيادة السيارات الرياضية التي يمكن أن يزيد فيها 
خطر التعرض للانقلاب..وضرورة التحلي بالحرصص في السيظرة على السيارة. وصيانة الإطارات. 
وحمولة السيارة. ا 

الجمهور المستهدف: القادة المراهقون هن الذكور والإثاثء ها بين ١‏ عامًا إلى ١؟‏ عامًا الذين 
يركبون مع أصدقائهم الذين يقودون بتهور. 

هل تغلم؟: إن حوادث اصطظدام السيارات هي أيرز الأسباب المفضية إلى الموت لمن تتراوح 
أعمارهم بين ١5‏ عامًا و١؟‏ عامًا. 

تزيد معدلات اصطدام السيارات زيادةٌ هاظة بين قاذة المركبات الذين تتراوح أعمارهم :بين ١7‏ 
عامًا و١‏ عامًا فغ كل راكب إضافي يوحد في السيارة. 
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عام ١-5‏ كان يموت مراهق كل ساغة في المتوسط أيام العطلات الأسبوعية؛ وكل ساعتين تقرييًا 
خَلذل الأسبوع- 

من بين كل قادة المركبات الذين تعرّضوا لحوادث اصطدام مميتة كانت نسية ؟١‏ في المائة منهم 
تتراوح أعمارهم عايين ١6‏ غامًا.و ١؟‏ عامًاء 


ق دراسة أجريت عل آلك من قانة الركنات الذنق تتزاوح أعمازم بين 3؟ غامًا ولا غامًا 
وُحد أن 5١‏ يالمائة من المراهقين اغترفوا بممارسة عادات القيابة المتهورة. ومن بين هذه النسية 
البائفة 11١‏ ف الماثة بتفت نسبة الذين يكتيون الرسائظل القصيرزة أثناء القيادة 47 بالماكة, يتما 
بلقت نسية من يتحدّثون ق الهواتف الخلوية أثناء القياة 51 في لمائة: 

مجلس الإعلان الأمريكي 


أما «إعلان دعم القضاياء. على الرغم من صدوره عن جهات تجارية: فإنة يسعى 
إلى جمع تبرعات لمؤسسات غير هادفة للربح أو يهدف إلى زيادة الوعي بإحدى القضايا 
الاجتماعية ويُعرض على مواقع إعلامية مدفوعة. وعادةً ما يكون الإعلان مرتبطًا بإحدى 
الشركات ومُسبَحْدَمًا حِرْئيًا لترويج صورتها العامة أو علخمتها التجارية: وهذا يجعله 
على النقيض من إعلان الخدمة العامة الذي ليس له أ ارتباطات تجارية. 

يُرَوّجٍ «الإعلان التجاري» العلامات التجارية والسلع عن طريق إعلام المستهلكين؛ 
ويُستخدّم أيضا للترويج للأفراد والجماعات والمؤسسات والمصنعين. تتخذ الإعلانات 
التجارية أشكالا كثيرة: من الإعلانات المفردة المطبوعة إلى الحملات الإغلانية في أي وسيلة 
إعلامية وصولًا إلى تقديم خدمات برعاية العلامات التجارية. 


كن 
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ويندرج تحت الفئثة التجارية فثات فرعية أخرى مثل «إعلانات الأعمال إلى الأعمال» 
التي تكون من شركة إلى أخرئء و«الإعلان المهني» الذي يكون إعلانا عن منتجات 
استهلاكية لا يستهدف المستهلك بل يستهدف الكيانات العديدة والأشخاصي الذين 
يؤثرون على المستهلكين (مثل متخصصي الرعاية الصحية) أو إعلانًا موجِّهًا إلى تجارة 
أو مهنة معينة (مثل إعلان الناشر الذي يستهدف المؤلفين المحتملين: انظر شكل ١-١‏ 
وشكل .)5-١‏ 


طكل 2-1 ملصق: وفتنات: 
الؤكالة الإغلائية: عاستوس: لنين. 

عديران إبداعيان: آلان موريس ويول دايقر. 
الملخرع الغني: بين هتنت 

كاتني إعلانات: سابعون هيبويل. 


العميل: دار تكمر بنجوين بوكس 


دكان السعى الواقنح إعداد حملة مهنية موجهة إلى المؤلفين والععلاء. إلا أننا اعتقدنا أن ذلك لن يعتح شركة 
بنجؤين التقيير الكبير المطلوي. ويدلة عن الحملة المهنية قررنا صئع حملة يدت هن حيث لالظهر والإحساس 
أشيه بحملة استهلاكية كبرى.ه 


مأستوس 


لخن 


الإعلانات 3 التصميع 


الإعلانات والترويجات الاستهلاكية تُوَجّه إلى الجمهور العام وتشكّل تقريبًا كل 
الإعلانات المعروضة في هذا الكتاب. كما يظهر في شكل 5-١‏ وشكل .4-١‏ 


شعن 8-1 كشك تمفا الزود مشاشة لمس.»ه 


نا 


ما هو الإغلان ؟ 


الوكالة الإعلانية: بلاتيت بروياحانداء فاديسون: ويسكونسن 

المبن التفاعلي: دن شتربي- 

ادير الإبداعي: دانا لأندل. 

الصمم: راك صُولرٌ. 

الطور: فاركوس تراب 

كاتي الإعلانء اندي يراوتر. 

العفيق::تيقا 

انه بلانيت بروماجاتدا. 

يعرض كشك تيفا المزود يشاشة لمش عحتوى وسائط عتعدية عن كل عا يخض شركة تيغا من عنتجات 


وأحداث ورياضيين وثقاقة. 


يقول مايكل موري مدير أول العلامات التجارية في وكالة بلاتيت بروياجاتياء «لطالما كتا من كبار معجبي 
تيقا وما تتمتغ يه:من صوثوقية وأصالة وإرث.من الأراء المتميؤ:.. لقد تطلّبٍ هنا تصهيم المحتوى والواجهة 
أن نستخدم فعليًا فختلف تخصصات وكالة بلاتيت يذءًا من التصميم ينوعيه الحركي والتفاعلي وصولا إلى 
الاستراتيجية: لقد انتهزنا الفرصة كي نساعد في سرد قصة تيفا بهذه الطريقة المبتكرة.ء 


الصدر: لتستظطبهمع] تجط -لععتطا مل تردعية وممصم -اعمهاحرمجتعص_معتعع ل ا تصمععع حجوينهت ل فصتحى 


وللإغلاتات أشكال كثيرة؛ فمئذ بدايات الإذاغة والتليفزيون كانت البرامج مُبَتُ 
بتمويل من راع تجاري؛ فعلى سبيل المثال. كان الراعي (سواء أكان شركة أم علامة 
تجارية) يُساهم في تمويل برنامج إذاغعي أو تليفزيونيء ومن كُمٌّ يكسب مَُنفدًا لبث 
إغلاناتة. وكوّنت هذه الرعاية أيضًا ارتباطًا إيجابيًا بين العلامة التجارية أو المنتج 
والبرامج ذات الشعبية. من الممكن أيضًا أن يظهر اسم العلافة التجارية على نحو بارز 
في اسم البرنامج. كما في برتامج «مسرح تجوم تكساكوه الذي بدا كبرنامج إذاعي قْ 
ثلاثينيات القرن العشرين وتحول إلى برنامج تليفزيوني في أربعينيات القرن العشرين: 
وبرنامج «مسسرح تليفزيون فيلكوه الذي عُرض ‏ من 1548 إلى 1555 وتَّقَد المسلسلات 
الاجتماعية مثالا على البرامج المقدمة برعاية العلامات التجارية: فعلى سبيل المثال: كان 
إنتاج مسلسل «مع دوران العالم» (آز ذا وورلد تيرنز) برعاية شركة بروكتر آند جامبل. 


كنا 


لانن 


ةلتف بهم عاد قفايام كر لابنقيوه 


شكل :-١‏ إغلان مطبوع: هالمفاحأةه وواليقطيتة». 
الوكالة الإعلاتية في إعن إس بي: ساوساليتوء كاليقورتيا. 


العميل: هيني الولانات المتحدة الأنريكية. 


© عبني الولايات المتحدة الأمريكية آند بي إس إسن دي. 


ومن خلال ارتباط العلامة التجارية بالبرامج التليفزيونية الترفيهية الجيدة اكتسبت 
العلامات سمعة البرامج الطيبة. إن وضع المنتجات في سياق البرامج بحيث تظهر العلامات 
التجارية في برامج التليفزيون أو الإنترنت. يعتمد أيضًا على السمعة الطيبة نفسهاء على 
أمل أن يربط المشاهد العلامة التجارية بالشخصيات التي تظهر في البرنامج. وتنطوي 
البرامج الترفيهية المقدمة برعاية العلامات التجارية على تسويق المحتوى. ويتضمن وسائل 
ترويجية للعلامات التجارية مقدمة لصالح التليفزيون الرقمي وتليفزيون الويب والألعاب 
وتطبيقات الهاتف المحمول والشبكات الاجتماعية والأفلام وعيزها. ومن أمثلة ذلك شبكة 


هنا هو الإغلان؟ 


تليفزيون «بد تي فيه المقدمة من شركة أنهايزر بوشء وبرنامج «معالجة الويب» 
الذي تتصدره العبارة التقديمية: «مقدم لكم منه شركة لكزس للسيارات. ولصالح 
شركتي جراي جوس وصّندانس أنتجت استديوهات راديكال هيديا مسلسل «الثوار» 
(ذي آيكونوكلاستس) الذي يُعد نوعًا فتطورًا من أنواع البرامج الترفيهية المقدمة برعاية 
العلامات التجارية. 

من منطلق إدراك أن أذوات صنع ومشاركة رساكل الجرافيك الرسومية أو الرسائل 
المسموعة المرئية زاد. توافرها بالنسية للشخص العادي؛ فقذ تحوّلت يعض العلامات 
التجارية إلى طلب المحتوى المعد من قبّل الجمهور من خلال رعاية المسابقات. فعلى 
سبيل المثال: بدأت علامة دوريتوس للأطعمة الخفيفة حوارًا مبهرًا مع الجمهور من 
خلال استراتيجية الخلق المشترك: فقامت برعاية مسابقات لصناع الأفلام الهواة من أجل 
تقديم إعلانات. (ومن أجل نجاح هذا النوع غن الإعلان يجب أن تدرك العلامات التجارية 
وأن تقيل أن للجمهور تأثيرًا فائلًا على محتوى العلامة التجارية على أي حال؛ من خلال 
التدؤين: والنقد. ومقاطع فيديو المحاكاة الساخرة؛ آو صور المحاكاة الساخرة. وغيرها 
الكثير.) 


الوسائط الإعلامية الإعلانية 


الؤسائظ الإغلافية النقليدية 
اليك. 

التليفزيون: 

كيرى الشبكات. 

الملحظات المستقلة, 

نوات الاشتراك الخاص.. 

الإذاعة: 

الشيكات. 

المحطات القضشاشة. 

الحطات المحلية. 

المطموعات: 

المحلقت: 

المطبوعات القوفية. 

مطبوعات الولاية. 


انا 


الإعلانات و التَسمدم 


ضحد 
الصبق القومية: 
صحف الولاية. 
الضحق المحلية. 
البريد المباشر. 


الوسائط والتطبيقات المغتمدة على الشاشة 


» مواقع الويب:ومواقع الويب الصغيرة. 

« المتضات والخدمات المقدفة عن قِيّل العلامات التجارية. 

» أقلكم الويب. 

» المحتويات والبرامج الترفيهية المعتمدة على الويب والتقاعلية, 

« حلقات الويب (عروقن تقديفية قصيرة إذاعية أو هرتية أو برامج إنتزتت ولسغ التطاق تُستهدم 


لتزويج علامة تجارية أو مجموعة: أو لتقديم عرض موسيقي مختصر أو أي نوع من المعلومات). 
8 إغلانات الويبء 
» إعلانات الهاتق المحمول. 
» تطبيقات الهاتف المحمول. 
المحتوى الترقيهي للهاتف المجمول. 
تطبيقات التواضل الاجتماعى: 
مواقع مشاركة الفيديو: 2 
مواقع مشاركة الصوى. 
تطبيقات عناص واجية المستخدم المصغرة (ويدجيت). 
مقاطع الفيديو مرسلة عبر البريد الإلكتروني. 
الرايات الإغلائية والإعلانات المنيثقة,. 2 
المدوتات. 
ميونات القيديو. 
عهدوئات الهاتف محمول. 
الحملات التسويقية المبتكرة على الإنترثت (المعروفة باسم حروب الشوارع) أو حملات التسويق 
الثي تصبح ذائعة الانتشاو. 
« الإعلانات المثبتة قي ألعاب. القيديو وألعاب الإنترنت. 
» العزوقن التقديمية الرقمية. 
ه الإقلان الزقفى الخارجى. 
» اللافتات الرقهية. 2 


نون 


هنا هو الإغلان؟ 


وسائط فقساعدة 

ه الإغلان خارج المنذل. 
الإعلانات الخارجية (اللوحات الإعلائية): 
إغلانات وسائل الثقل. 
ا الصضقات. 


قي المتاجر 
ه الأكشاك الإلكتروئية الإعلانية. 
« لوحات اليث المباقر الإعلائية. 


الوسائط غير التقليدية 


ه الإغلام. غير التقليدي أو الإغلثم المفاجئ (وهو الإعلان في وسائط إغلامية غير مدفوعة تتريص 
بالأشخاص ق الديئات العامة أو الخاصة). 


الترفيه المقدم من قبل رعاة ومن خلال العلامات التجارية 

© رغابة القعاليات. 

رعاية المعارض. 

» رغاية المواقع. 

رعاية اليرامج التليقريونية. 

» إظهار المنتحات في البرامج التليفزيونية ومقاطع الفيديو الموسيقية. والأفلام. والكتب. والإعلانات. 
أى إظهار المنتجات في ألعاب الفيديو. 

« مختلف أنواع الترقبه المقدم عن خلال العلامات التجارية. 


متنوع 
ه الخدمات المقدمة هن قبل العلامات التجارية. 
الجؤائز وَعَيهَا عن الحواقق (الهدايا). 
التقاويم. 
الملايس التئ: تحمل الشعارات. 
الخردوات مثل الأقلذم والأكواب وَغيرها. 


نان 


الإعلانات والتسميخ 


في الغالب يحظى الإعلان في الألعاب - سواء عبر إظهار المنتجات في الألعاب+ أو 
من خلال لوحات البث الحيء أو الإعلانات المثبتة في الألعاب - باستقبالٍ جيد من قِبّل 
جمهور اللاعبين المستهدّف حِيدًا. وتُظهر الأبحاث أن اللاعيين الذكور اليافعين يعتقدون 
أن إظهار المنتجات في الألعاب يُعَرْرْ واقع المحتوى وتجربة اللعية. 

أما المنتجات المقدمة من قبل العلافات التجارية فهى هنتجات. صنهعتها إحدى 
العلامات التجارية أو أحد الرعاة تحمل فائدة ظاهرية للمستهلك وتُقدِّم عادةٌ (لكن ليس 
دائمًا) مجانًا. ويجب أن يقدم المنتج (أو منتج العلامة التجارية) تجربة مفيدة وممتعة 
للفستهلك. ويعود تاريخ منتجات العلافات التجارية إلى كتيبات «دليل ميشلان» التي 
تلقى تقديرًا واسعًا وما زالث تصدر حتى الوقت الحاضر بأشكال عتنوعة: من الكتب إلى 
مواقع الإنترنت إلى تطبيقات الهاتف المحمول. وعلى سبيل المثال: فإن نايك بلس يُمثل 
منتج علامة تجارية يُقدّم شيئًا مفيدًا - إذ يقدم نظام تدريب يسمح للراكضين بتعقب 
ومشاركة بيانات الركضص يسهولة - مع مجتمع. من ممارسي الرياضة على مستوى 
العالم يعمل على هدار 4؟ ساعة طوال الأسبوع. ونتيجة للتحالف الاستراتيجي بين نايك 
وأبل: أضيح نايك بلس منتج علامة تجارية احتكارية. 

يروج درو ثايسر الرئيس ولمدير التنفيذي لوكالة رينيجيد للفهوم «التسويق 
كخدمة». فمنتجات العلامات التجارية في صورتها المثالية تُقدّم شيئًا مفيدًا للأشخاص 
مجانًا. ويٌعد برنامج إعدادات الامتثال الضريبى الخاص بشركة بون (انظر شكل )5-١‏ 
مكالة على هده المتتحات" (للغؤين عن المعلوغات عَنْ منتجات العلمات التجارية: انظر 
القصل الرايع): 

وتعتبر تطبيقات عناصن واحهة اللستخدم شكلة آشن من أشكال متتجات: العلافات 
التجارية. هي في الأساس تطبيقات مُصغقرة مُدرجة ضمن إحدى خدمات الويب. وعادة 
يكون لتطبيقات عناصر واجهة المستخدم غرض حمَحَدَّدٌ للغاية وتكون أيضًا منتجات 
بسيطة مُصممة للنشر على نحو واسع النطاق ويسهولة. ومن أمثلتها شرائح الصورء 
وبرامج تشغيل الفيديو: وبرامج قراءة الأخبار: وأخرى لتحديثات الحفلات: وغيرها الكثير. 
أما خدمات العلامات التجارية البيثية فهى خدمات مفيدة أصبحت حزءًا من البيئة 
العافة حك المساعتات القى تحط برعانة العلقيات الكهازيةه حل تيل لمق الحقامات 
النظيفة في هيدان التايمن (يرغاية تشارهين) أى مغاسل الخدمة الذاتية في مهرجانات 
الموسيقى الأوروبية (برعاية رانجلر). وقد تتضمن هذه الخذمات تلك الأنشطة المقدمة 
من خلال رعاة مثل الأنشطة التي ابتكرتها وكالة رينيجيد لمسابقة «شارك في اليث»ه 


آنا 


عا هو الإغلان؟ 


(شير ذي إير) ضمن فعاليات مهرجان ديو تور لرياضات الإثارة (ديو أكشن سيورتس 
تور) التي قدّمت للرياضيين جلسات توقيعات شخصية: وألعاب فوز فوري: وقروضًا 
لشراء. كاميرات :كلها تحت رعاية شركة باناسونيك. ومن الممكن أن يكون الموقع 
الإلكتروني من منتجات العلافات التجارية أيضًاء فعلى سبيل المثال يُقدّم موقع بيبي 
سنتر دوت كوم معلومات للوالدين مقدمة من شركة جونسون آند جونسون. 


اعيم سود يا سيد نوس فيه اتيم و يك بو وم 
بجعي رسيت سح سبك لمات _0 


مس ب 
0 


3-3 ا 


كا 


0 0 2 الات] مقطا 


عسل 8-5 جعلة وَهِدًا متامفنية على نحو فثالية لتدركة نووني 


عانا 


الإغلانات والتسميخ 


الدير الإنداعي: جيف قيتيك. 
المخرج الفني: أندرو بيطيون. 


بطاقة بريدية خاصة ببرنامج إغدادات الامتثال الضريبي: حملة الحكليات الخرافية الخاصة بشركة بون. 


التحدي: حلي الاستعام بخلول الامتثال الهم يبي التمددة التي تقدعها شركة يون وتحشيق مبيعات. 
معلومة عن الجمهور المستهدف: لا يعرف عملاه بون الحاليون والمحتعلون أي عجموعات حلول 
الامتثال الضريبي تُقد الأنسي لتلبية الحاجة إلى علء الإقرارات الضريبية وطبية احتياجاتهم المالية. 


البرتاسج: من أحل أقدم الشركات العاعلة باستسرار في الؤلايات المتحدة لجأت وكالة ريتيجيد إلى الحكايات 
عميل محتمل. وكان معدل زيارة الموقع يأتي نتيجة لإعلائات مطبوعة ورسائل بريد إلكتروني. ورسائل 
بريد عباشرء جميعها فوجه بيقة. 

النتيجة: فاقت حملة «الحكايات الخرافية» جميغ التوقعات يكل المقاييس يها في ذلك: حجم الإقبال عقي 


الموقغ. وجيب العملاء المحتملينء وتحويل العملاء إلى مشترين. 


يتطلب تكوين خدمات علامات تجارية خَيرةً لا يمتلكها كثير من وكالات الإغلان 
أو عملاثها وحدهم: وهذا يؤدي في الغالب إلى أن تصبح العلامات التجارية مالكة 
للمنافد الإعلامية: وإلى تكوين تحالفات استراتيجية مثل التحالف الموجود بين شركتي 
نوكيا وسوني بي إم جحي مع يونيفيرسال ميوزيك لتقديم خدمة تنزيل الموسيقى «توكيا 
تأتي مع الموسيقى» أو التحالف الموجود بين حجوجل وأديداس .وسامسونج لتقديم نظام 
التمرين والتدريب الشخصي التفاعلي ماي كوتش دوت كوم. 

يكثر عدد معجبي العلامات التجارية على مواقع التواصل الاجتماعي. فيشاهد الناس 
مفقاطع فيديو العلامات التجارية على اليوتيوب ويشاركونها مع أصدقائهم. ومن الشائع 
متشاركة روائط عل مواقم وين تتشهزة مسنحكة: وليس مخ :الغزين استعرام حدمات 
الهاتف المحمول في إرسال المرء صورًا لنفسه وهو يستمتع بتجرية إحذئ الغلامات 
التجارية. بالإضافة إلى ذلك: يقوم الناس بتتزيل هلايين من تطبيقات العلامات التجارية 


ون 


هنا هو الإغلان؟ 


المجانية. فضلا عن أن تقديم الصفقات لمعجبي العلامات التجازية على فيسبوك وتويتر 
يزيد من حب العلامة التجارية لدى هؤلاء المعجبين. 


عرض حالة 
توم كلارك ثائب رئيس أول ومدير إبداغي لكتابة الإغلانات وشريك عؤسسن لوكالة آي سي عي 
تريو الإعلانية الدوائية في بارسيياني في نيوجيرسي. علاوة على ذلك. فإن كلارك يعمل أيضا مدرسًا 
مساعدًا لمادة الإعلان في كلية رويرت بوش للتصميم في جامعة كين في يونيون» بولاية نيوجيرسي. 
عد بل عله 
«سوف تحبها» من إعداد توم كلذرك 
حكل لايد أن حمب ما تفمل. إليك مقالا على حي العملاء لاعضة التجارية: لفحظوا كيف يمكن 
للشغف الشخصي بالعلامة التجارية أن يُعرَزَ ضور :تواصضل أكثر إقناعًا ورضًا شحخضيًا هائلا. 
بدأ حبى لفريق نيويورك ميتس للبيسبول غام 514١؛‏ أي قبل عشرين غامًا من حبي لأسرتي. 
وعندما أتيجت لي فرصة الجمع بين حبى لفريقي المفضل .وحبى لأسرتي ضعئ -مسايقة الإعلان 
التليفزيوني ١8٠‏ ثانية من الشهرةه الخاصة يقريق ندويورك ميتس انتهزت القرصة. 
المللخض: اذكر شعار الفلامة التجارية؛ وحاء موسفك». شجع مبيعات التذاكر من خلال موقع 
ميتس دوت عوع. وسوف كُذَاع اللقطة الفائزة أثنك مباريات فريق ميتس على. تليفقزيون شبكة 
قنوات ثيويورك الرياضية ويكرّع القائزون في احتفال على أرض الملعب في علعب شاي الشهير: 
واسظهامًا عن فيلم أحيه للممثل كيقن كوستنر حمل عتوان ذملعي الأحلام» (فيلدز أوف دريفز) 
وضعت لوحة تسرد قصة لمجموعة من اللقظات الحياتية تصور أيّا بحكي لابنته عن أبطال 
مختلفين من كل عصر .من العصور التى .هرت غلى فريق ميتس للبيسبول. فتطلب الابئنة مشاهدة 
إحدى المباريات: فيذهبان لشراء التذاكر. في عساء التصوير وصنلت أنا وفانا وإيلي إلى الملعب المحلي 
الرظب في مديئتناء ولحسئن الحخظ كانت الية البيسيول تقف قى صفنا؛: حيث توقفت الأمطار بينما 
اخترقت أشعة الشمس المتألقة السحب. ولم أكن قد تسلقث سور صد كرة البيسبول هن قبل. 
أثهيثا مونتاج اللقطة في تلك الليلة وأرسلئاها عبر طرود فيديكس ق اليوم التالي: 


وبعد يومين. اتصلت بي فانا في مكتبى قائلة: «لقد ريحنا يا أبي! لقد رنحثا!»ء وسرعان ها اتضلت 
أمى وأبى قاظيتن: ولقد شاهينا إعلانك اللملةله 

وتحول المشهد إلى عائلتى الواققة على ملعب شاي أثناء عرض إعلائنا الفائز بالجائزة فلء .شاشة 
إعلان النتائج: ويعد ذلك أثئاء هتاف الجماهير تقديرًا لنا أشرت إلى هائا:وناديت على النجم الكبير 


ديقيد رايت الذي كان يقوع بالإحماء على الخطوطظ الجائبية. وأوما قائلة: وانظر يا كارلوس. إن 
تحمة الإعلان. معنا هنا 


كنا 


الإعلانات و اقيم 


الدرس. المستقاد: ابل قضارى. جهدك في العمل الذي يخص العلامة التجارية. إنه الطريق لبتاء 
إعلان يبقى في الذاكرة.: والطريق إلى صئع لحظات عائلية لا تُنسَى بإذن اش 


توع كلارك 


1115 20107 1111 
انع هاا ااسققدة قلا 


إعلان كيفزيوتي: «فريق الأحلئ: (19 ثانية من الشهرة). 
يشريق تيويورك ميتس. 


المخرجون الإبداعيون: توم كلارك. دون كلارك؛ هاتا كلارك: إيلي كلارك. 


رن 


هنا هو الإغلان؟ 


وتّعد عض الأنماط ‏ مثل الزعاية وخدمات العلامات التجارية والقعاليات ومواقع 
الويب المصفر وربما إعلانات التليفزيون - .وسائل عملية للرسائل الإعلاتية- وسواء 
أبقيت هذه الأنماط الإعلانية أم تغيّرت أم فنيت: سيظل شيء واحد ثابنًا آلا وهو حاجة 
مصممي الإغلانات والمخرجين الفنيين إلى التمتع بملكات التفكير الإبداعي الثي ستمكنهم 
من تصعيم الإقلان..وَسَيظلوَت قي حاجة إليهم داتمّاء 00 


(؟) من يصنع الإعلانات؟ 


في وكلات. الإعلان يتكوّن الفريق الإبداعي التقليدي من ثنائي مكون من مخرج فني 
وكاتب إعلانات. وهو نموذج من بنات أفكار بيل بيرنباخ. كان بيرنياخ الذي يعمل في 
وكالة دويل دين بيرنياخ (دي دي بي) يزود كُثَّاب الإعلانات بمخرجين فنيين: وأسفرت 
رؤيته ورؤية فرقه المبدعة عن عمل رائد (انظر شكل )1-١‏ أثناء «الثورة الإبداعية» في 
الإغلانات في خمسينيات وستيتيات القرن العشرين. 

يُشرف المدير الإبداعي أو المدير الإبداعي المساعد - الذي يتخذ القرارات الإبذاعية 
النهائية حول التصور والمنهج وكتابة الإعلان والإخراج الفني - على الفريق الإبداعي 
قبل تقديم العفل للعميل. وَتُفْضْل يعضن الوكالات الفرق الإبداعية المتعددة التخصصات 
أو فرقا خاصة بالعلامات التجارية: وهي التي تضم بين أفرادها عدة أعضاء إضاقيين 
مثل مدير علاقات العميل وخبير في تكنولوجيا المعلومات ومصمم تفاعلي وخبير تسويق. 
واعتمادًا على نوع المشروع يمكن أن يوجد عدة مسئولين إبداعيين». من بينهم على الأرجح 
مسئول إبداعي ومسئول تكنولوجي ومسئول عن تجرية المستخدم ومسئول عن العلاقات 
مع العملاء. 

تأتي الفرق بالأفكار. ويمجرد اختيار فكرة يصبح المخرج الفني مسئولًا عن 
الإخراج الفني (المتمثل في المظهر والإحساس العامء والنسق البصري؛ واختيار المصور 
أو الرسام): والتصور المرئي والتضميم. ويصبخ كاتب الإعلانات مسئولًا عن الكتابة. 
وعتيها يعمل القريق الإبداغي بكقادة: قن يتداخل تقسيع العمل. فأي منخرج قتي جين 
يجب أن يكون قادرًا على كتابة الإغلانات: وأي كاتب إعلانات حيد يجب أن يكون قادرًا 
على التفكير يصريًا. 


احلا 


الإغلانات والتصميم: 


: يقبا - 
1 تسد عيضا ست إسات| اي سي مه الا 


شكل :1-١‏ إعلان مطيوع: «فكر على نطاق صغيرء (15311), 

الوكالة الإعلاتية: دي دي بي» تيويورك: 

الاير الإتذاغي نيل ببرنياخ” 

العميل: فولكس فاجن. 

ووضع التسق اليصري لوكالة دي دي بي :معيارًا إبداعيًا حديدًا في ستيتيات القرن العشرين.ه 


الإغلان عمل تعاوني. وبالإضافة إلى الفريق الإبداغي التقليدي المكوّن من المخرج 
الفني وكاتب الإعلانات يعتمد الإغلان على محترفين آخرين. من بينهم اللخططون 
الاستراتيجيون: ومديرو حسانيات الفملاء وعديرو التسويقء ومترمجون.. ومَصممون 
تفاعليون أو وكالات تفاعلية. وعند التعامل مع وسائط إعلامية معتمدة على الشاشات 


2 


هنا هو الإغلان؟ 


فإن هناك أيضًا وكالات تسويقية غير تقليدية. ومخططين إعلاميين: ومديرين تجاريين: 
ومنتجين: ووكالات إنتاج ووكالات خدمات ما بعد الإنتاج: ومواهب (ممثلين وموسيقيين 
ومصورين ورسامين): ومخرجي اختيار الممثلين. ومستكشفي المواقع: وغيرهم الكثير. 

جرت العادة على أن الوكالات الإعلانية هي من يصنع الإعلان ويسيطر على إغلانات 
العلامات التجارية. أما الآن فنجد أن التكنولوجيا (المتمئلة في برئامج آي موفيء وكاميرات 
الفيديو الرقمية: وبرنامج برو تولز. وغيرها من هذه الأدوات) تمكن الأشخاصي العاديين 
- العملاء والمستهلكين وأي شخص - من صنع إعلانات اقتصادية وعملية بطرق لم 
تكن متاحة في السايق إلا لمحترفي الإعلان. أضيحت شركات العلافات التجارية والوكالات 
الإعلانية تُسلّم تطوير المحتوى إلى الجمهور وتتنازل عن قدر من السيطرة: لكنها تحاول 
أيضًا إشراك الناس كصائعين للعلامة التجارية. لقد حولت التكنولوجيا قدرًا كبيرًا من 
قوة العلامة التجارية إلى المستهلكين. وكلما زاك اشتفال التاسس «العلمة التجاريةء واد 
استخدامهم لهذه العلامة التجارية وزاد شعورهم بالولاء تجاهها. 


(؟-1١)‏ وكالة الإعلان 


وكالة: الإغلان هى شركة تقدم للعفلاء خدمات إبداغية وتسويقية وغيرها من خدمات 
الأسال المتعلقة يتخطيط العلاحات وابكاها وإتطحها وعرسها فى أواشر شانيديات 
القرن العشرين اندمج الكثير من وكالات الإعلان البارزة في تكتلات. واليوم توجد العديد 
من التكتلات الكبرى مثل أومنيكوم جروبء وإنتربابليك جروبء وديليو بي بي جروب, 
وآفاس: ويابليسيس جروب. ودينتسوء وغيرها الكثير. بطبيعة الحال يوجد الكثير من 
وكالات الإغلان المستقلة حول العالم: والوكالة الإعلانية المستقلة هى وكالة واحدة يملكها 
ؤددرها أقران وليست جرء! عن أحد التكتلات: ١‏ 


(أ) أنواع الوكالات الإعلانية 

تُقرّم وكالات الخدمات الكاملة نطاقًا عريضًا من الأعمال والخدمات الإبداعية المتعلقة 
بعملية الإعلان. وفي ذلك التخطيط وتوليد الأفكار الإبداعية والتصميم والإنتاج والتنفيذ 
وإظهار المنتجات في الأفلام والبرافج التليفزيونية. بالإضافة إلى ذلك: تقوم يعض وكالات 
الخدهات الكاعلة بتولي وسائل التواصل التسويقية مثل العلاقات العامة: والتصميم 
الدعاثي. والإعلان التفاعلي. والتسويق المباشر. أو من الممكن أن تكون مشاركة لشركات 
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الإعلانات والتصمقيم 


تقدم تلك الخدمات. ويختار العسلاء وكالات الإغلان التى تُقدم الخدمات الإعلانية الكاملة؛ 
أن هذه الؤسسات قادرة عل التعامل مع أي جاتب .من جاتب اعتياجات العميل 

الوكالات الأغلانية المستقلة ملكية خاصة: وتكون عادة ضقيرة: وغالبًا ما تَحِدْب 
العملاء الذين يُفضلون التعامل المباشر مع المسئولين في الوكالة الإغلانية. 

أما الوكالات التفاعلية فتركز على الوسائط الإغلامية المعتمدة على الشاشة. في الماضي. 
كان هؤلاء المخقتصون الإغلاميون يعملون مع وكالات أخرئ كانت هي المسئولة عن 
الجانب الإبداعي. أما الآن. فكثير من الوكالات التفاغلية هي الوكالات الأساسية للغلامات 
التحارية. 

تَفضّل بعضن الشركات إنتاج الإعلان: وصناعة العلامة التمازية» والتسويق المباشن: 
والتصميم الدعائي بنفسها جزتيًا أو كليًا. وتمتلك هذه الشركات وكالات إعلانية داخلية 
خاصة يها:وتديرها. 


(؟) الأخلاقيات 


ف وسم الإعلان والأخلاقيات التعايش حنيًا إلى حنب. قطعًا تساعد إعلانات الخدمة 
العامة المجتمع. وهي أكير إسهامات مهنة الإعلان في الصالح العامء وهذا الإسهام لا 
يمكن إتكارة أو المبالفة فيه. ومن الممكن أيضًا أن تلتزء. الإعلانات. الاستهلاكية بالمعايير 
الأخلاقية؛ فعندما يكون العملاء والمحترفون في الوكالة الإعلاتية على علم بالأمون التى 
تكد غير أخلاقية ويلتزمون بععايير الممارسة العادلة والمسئولية الاجتماغية: غندها من 
الممكن أن يكون لدينا إعلانٌ أخلاقيٌ. ولا مَفرٌ عن المسئولية الاجتماعية؛ فالكل موضع 
مساءلة. ويُذكرنا جون باتلر المدير الإبداعي في وكالة «بي إس إس بيه في ساوساليتو 
بولاية كاليفورنيا فيقول: «لقد مُتحنا صوئاء ويجب أن نتحلى بالمسئولية في استخذام 
ذلك الصوت.ء 

إن تحديد الأمور غير الأخلاقية أسهل إلى حدٌ كبير من تحديد الأمور الأخلاقية. إليكم 
قائمة واضحة بالأمور الواجبة مراعاتها: 


والنوع والسن والإثنية. 
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» كن صادقًا. 

© كن امسئولا. 

بالإضافة إلى السياسة الذاتية 'فإن هناك جماعات رقابية مثل «آدباسترن» 
وههيدياووتش_المملكة المتحده (علنتجعمعلسطع نه ستدتلع حص نحد) ووكوميرشال أليرت»: 
وهيثة المعايير الإعلانية. و«جوريلة حيرلزه: بالإضافة إلى النقاد من الأفراد أمثال جين 
كيلبورن صاحبة فيديؤ «ما زال يقتلنا بيطء» )١19/1/(‏ الذي من المهم مشاهدتة: ونقاد 
من الجماعات أمثال جماعة «رجال منظمون ضد التمييز الجنسي والأنماط الراسخة» 
التي أنتجت فيديو عرض شرائح يعنون «أدوار مبتذلة وأرداف مشدودة» (/154). 
ونا قال كن الله را حوياة اللم مائو اللنق ع أ الكل خم 134 و52 
مفجموعة «أدياسترزه وست من مجلات التصميم عام ٠٠٠‏ ؟. 

وتساعد جماغة «النساء العاملات في هفجال الإغلان في نيويورك» في ضمان السلوك 
الأخلاقي من خلال برنامج جوائز بعنوان «الجيد والسيئ والقبيح»: الذي يفحص الصور 
الجيدة والسيئة للنساء في الإغلانات. تساعد فهنة الإغلان أيضا جماعات المخترفين أمثال 
جمعية التصميم والإخراج الفني «دي أند إيه دي» في إنجلترا: وجمعية النادي الواحد 
«وان كلوب»: والمعهد الأمريكي لفنون الجرافيك «إيه أي جحي إيد»: وئادي المخرجين 
الفنيين في تيويورك. ويوحد بالطيع وكالات حكومية تنظم الإعلان. علاوة على ذلك: ديبادر 
المدافعون عن حقوق المستهلك وكذلك المستهلكون بمعارضة السلوك غير الأخلاقي. 

أخيرًا. يجب أن يُدرك كل الطلبة والمستجدون والمحترفون الانتقادات الموجّهة كي 
يكون الإعلان أكثر أخلاقية. ومن الأفضل بكثير أن يحرص المرء كثيرًا على احترام 
جمهورة وأن يكون مدركًا إلى أي مدّى يمكن أن يكون التفكير النمطي متخفيًا على أن 
يكون غير مدرك لهذه الأمور. 


كد 


الفضل الثاني 


مراحل تطور المشروع 


)١(‏ ست مراحل 


نظرة عامة - استراتيجية - أقكار -+ تصميم - إنتاج -- تنقين 


التفكبر الإبداعي مطلوب في كل مراحل المشروع الإغلاني؛ فالحلول الإبداعية تصدر عن 
عقل ثاقب وخيالي أو عن فريق يضم عقولا ثاقبة ذات خيال. ويصنف نموذج «تصنيف 
بلوم» الذي وضعة بنحامين بلوم مهارات التفكيرء وسوف نستخدمه هنا لتمثيل مراحل 
تطور المشروع..وتضشيف يلوم كالتالي: 


* المعرقة. 
» القهم. 

* التطبيق. 
٠»‏ التحليل. 
* التركيب. 
» التقييم. 


في المرحلة الأولىه نكتسب المعرفة. حيث تجمع المعلومات. وفي «المرحلة الثانية» 
يتكوّن الفهم إذ نفهم معنى المواد التي قمنا بتجميعها ونكتسب الرؤى؛ ومن ثم نطبق 
مستخدمين المواد في سياقات حديدة أكثر مباشرة. في «المرحلة الثالثة»:. مرحلة التصميم 
التصوري التقليدي؛ نيدأ مرحلة التحليل ونفحص المواد التي بين أيدينا بحثًا عن الفكرة. 
ثم ننتقل إلى مرحلة التركيب فتنجمع بين أفكار ومؤثرات مختفة. .ونضم الأجزاء معًا 


الإعلانات والتسميخ 


لتكوين كيان حديد. وف «المراحل الرابعة .والخامسة .والسادسة» ننشغل بعملية التقييم 
وها تتضمنه من تفكير وتدقيق سعيًا للحكم على قيمة أفكارنا من الناحية التصورية؛ أوَل 
فيما يخصص أهدافنا المبدثية ثم من الناحية العملية من حيث التصميم .والإنتاج والتنفيذ. 


)١1-1(‏ المرحلة الأولى: النظرة العامة 


التعرف هو المرحلة الأولى في أي مشروع. .ويشمل اجتماعًا مبدثئيًا مع العميل؛ عرضًا 
مختصرًا للمعلومات الأساسية عن المهمة؛ اجتماع. التخطيط الداخلي؛ تحديد أهداف 
ومتطلبات العميل؛ معرفة معلومات عن مجال عمل أو مؤسسة العميل. أو عن منتجاته 
أو خدماتة: تحديد الجمهور وتحليل المنافس. وتتضمن المرحلة أيضًا جمع المواد» وعقد 
الاجتماعات. ووضع جدول التصميم والإنتاج: والبحث السوقي في بعض الأحيان. 

وعادةًٌ لا يضم هذا النوعغ من التخطيط صغار المحَرَجِين الفنيين وَكُتَابٍ الإعلانات: 
فضغار المخرجين الفنيين سوف يحضلون على المعلومات من المدير الإبداعي أو المدير 
الإبداعي المساعد. ورغم ذلك. يجب أن يفهم صغار المخرجين الفنيين كيف تسير عملية 
التصهيم في كلّ مستوّيى ومرحلة. من الممكن أن تتم عملية التغرف من خلال عدة أقراد 
مثل: العميل أو قريق العمل أو مدص علاقات العملاء: أى:من خلال فريق :من وكالتك 
الإعلانية. أو المدير الإبداعي أو المدين الإبداعي المساعد. أو أي شخص يقوم بالوساطة 
بين الوكالة والعميل. 

أثناء هذه المرحلة يتمحون التركيز حول الموضوعات الأساسية التالية: 


» أهداف ومقاصد المشروع. 

» أهداف عمل العميل. 

« دور المشروع في خطة العميل الأوسع نطاقا. 
* تحديد الجمهور. 

تحمليل المتاقسين. 

© الميزانية. 

» الجدول والموعد النهائي. 


* المعابير الأخريى. 
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مراحل تطوو المشروع 
من المهم معرفة أكير قدر ممكن عن العلامة التجارية أو المجموعة: 


» ها الذي يجعل العلامة أو المجفوعة (المؤسسة. الشركة: أي كيان) فريدة؟ 

« ما الفوائد الوظيفية والعاطفية للعلذمة أو المجموعة؟ 

» ما وضع العلامة أو المجموعة مقارنةٌ بالمثافس؟ هل العلامة أو المجموعة قائدة 
في فثتها أو مجالها؟ هل هي في المرتبة الثانية؟ هل هى جديدة في السوق؟ 


(أ) جمع المعلومات 


إن معرفة معلومات عن مجال عمل العميل (الضناعة أو القطاع العام الذي ينتمي إليه. 
وتطاق عمله الخاص أو متتحاته أو خدماته أى مؤسسته الخاصة) أمر شدين الأهسية. 
فلكي تكون محترفا مبدعًا في الإعلان يجب أن تعرف معلومات كل منتج أو خدمة أو 
قضية أنت مكلف بالإعلان عنها. في الوكالات المتوسطة أو الكبيرة الحجم يكون مدير 
علاقات العملاء والعميل هما من يقدمان لك المعلومات. وبقوم معظم المهنيين المحترفين 
بإجراء قدر من البحث بأنفسهم. وبطبيعة الحال جعل الإنترنت المعلومات متاحة على 
نحو أكبر من ذي قبل. فعليك أن تدرك ها هي أفضل ظريقة لإجراء اليحث؛ لا سيا 
الأماكن التى سوف تبحث فيها عن المعلومات وتجمعها منها. 

مستخدم الثامن امنمديعة هتروعة من أدوات جمغ المعلوؤفات: 'بدة! من أؤزاق 
الملاحظات اللاصقة ويطاقات. الفهزسة. مرورًا بدفاتر الملاحظات: وانتهاء يأجهزة 
التخزين الرقمي وأجهزة المساعد الرقمي مثل تطبيقات الويدجيت (وهي أدوات تفاعلية 
تقدم خدمات مثل إظهار ملاحظات للمستخدم على سطح المكتب). ويستفيد البعض من 
إمكانيات الويب "١‏ من خلال استخدام مواقع حفظ العلامات المفضلة الاجتماعية مثل 
موقع ديليشاس 2لاه15.6ا.0 01.161 / / :ناكا الذي يسمح بالتخزين عير الإتترنت والدخول 
للعلامات المرجعية من أي كمبيوتر. 

أنصت حِيدًا للفعلومات التى يقدمها العميل؛ فالعميل خيير في مجاله. استفع إلى 
غاايقولة عن الشكة والجمهور والسوق: واقحهن اللعلوفات القدّمّة يتفعن: ومن خلال 
الانتياه الدقيق لما يقولة العفيل عن العلافة التجارية أو المجموعة وما يقولة عن همتاقسه 
قد تحصل على رؤَّى مستبضرة مفيدة. 
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الإغلانا ته ) التَصمدم 


ومن العوامل الضروزية أيضًا معرفة الجمهور المتمثل في مجموعة محددة من 
الأشخاص المستهدقين الذين تُوجه إليهم الرسالة والتصميم .والحل. الجمهور هو 
المجموعة الأساسية التي سوف تشتري المنتجء أو تستخدم المعلومة أو الخدمة؛ أو تتبنى 
هذه الهوية أو العلامة التجارية؛ فعلى سبيل المثال من خلال إظهار فهم رغية الجمهور 
في الاستفادة من الخبرة في عالم الصيحة والجمال بطريقة سهلة ومجائية. يقوي موقع 
تسوق «شوب فوج تي فيه المطور من قيل وكالة سكيماتيك العلاقة بين مجلة فوج 
والمعلنين والجمهور المرغوب (انظر شكل .)١1-5‏ 


اللاي يلما 


شكل ؟-1: قناة على شيكة الإنترنت عريضة النطاق: قتأة تسوق «شوب فوج تي فيه. 


الوكالة الأعلاتيةء سكيعاتيك. 


الئدير الإنداعي / المخَرَج الفني: إيان كائيتجهام. 


كانت شركة «كوندتت» للإعلام تيحث عن طريقة جديدة عالية التفاعل وأنيقة. لجذب المعلنين إلى مجلة قوج. 
وكانت النتيجة قناة تسوق شوب فوج تي في: وهي قناة على شبكة الإنترتت عريضة التطاق. تتميز القناة 
بكوتها رائعةٌ وممتعةٌء وهي تسمح لقَرّاء مجلة فوج يتسؤق المنتجات المعروضة في الإعلانات المطبوعة في المجلة 
بسعرعة ويبسهولة. 


م 


مراحل تطور المشروع 


أسفرت النسخة الأولى من قناة تسوق «شوب فوج. تي فيه عن 1/517 صفحة إعلاتات لصالح كوتدتت إفي عقايل 
صفحة في العام الماضي) - وهذة زيادة كببرة في الإّبراد اللتزايفء 

«لقد حولت وكالة سكيماتيك الإعلانية قناة تسوق «شوب فوج تي ليه إلى وجهة لصيحات الموضة؛: ورصخت 
الوقع كموطن أساسي لمحتوى قوع التحريري الذي كان يوزع في ذلك الؤقت إلى أماكن مخطفة: كذلك يُمكن 
للزوار مشاهدة مقاطع فيديو لعروضيى الأزياء: وإعلانات وعروض الصيحات القدمة معن فوج: و(يمكتهم) 
تقديم صور شخصية تعكس إطلالاتهم والصيحات التي يتبعوتيا إلى قسم في الموقع هؤلف من إسياعات 
اللستخدمين. ومن خلال إتاحة الوصول السهل والمجاتي لخيرات صيحات الموضة والجعالء سمح الموقع لمجلة 
فوج ح وللععلتين عتها ‏ بتقوية العلاقة مع الجههور المرغزب وتحقيق أكبر استفادة هتها. 

السغة الأبرز في هذا الموقع هي اشتماله على السهر وغكان المتجر (وَزرٌ عهمة «اشتر الآنء حيثما ينكن الشراء) 
لكل شيء.معروض في إعلانات فوج المطبوغة.. وهذا يجعل التسوق سهلة وجذاباء كما يحقق نوعًا عن المباشرة 
تشجع المتسوقين أو الزوار العابرين على أن يصيحوا مشترين: 


وحصلت قناة تسوّق «شوب فوج تي فيه على افتعام إعلامي مُكتْف ومُستحسن للقاية حول العالم. من ضعتة 
عقال كب هدها في صضحيقة تبوبورك تابعز: با استهر هذا الزكم حفى إظطلاق مجموعة ربنع عام ا 


(١-؟)‏ المرحلة الثانية: الاستراتيجية 


حالما تنتهي أو ينتهي فريقك أو الاستوديو من المرحلة الأولى: فإن التركيز التالي هو 
الاستراتيجية. بعد التفكير المطول في البيانات والمواد المجمعة. ارسم الاتجاه الذي سوف 
تنكم حلولك وق هذه الرسلة سوف تقوم بالفتجمن التق وإلا#ته اف والتتطيية 
ولن تقوم بتكوين تصور أو بوضع تصميم؛ فالاستراتيجية هي الأساس التصوري لأي 
تواصل بصري؛ فهي توحّد كلّ تطبيق بصري ولفظي داخل برنامج من التطبيقات. وفي 
جوهر الأمرء فإن الاستراتيجية الإعلانية هي تأمّل مركز العلامة التجارية أو المجموعة 
وتوجيه التطبيق الإعلاني (نوغ التصميم) في السوق سعيًا نحو تحقيق التميّز. والصلة, 
والتاقبر. علاوةٌ على ذلك؛ فالاسترائيصة خظة تصورية تُقدّم التوحنفات '- لكل كن 
العغيل وتكري الإرداع:ح هيما يتمق يتطريقات: التواضل الوشتكر: 
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الإعلانات والتسميخ 
(أ) الموجز الإبداعى 


«الموجز الإبداعي» هى خطة استراتيجية - نوع فن الخرائط - يتّفق عليه كل من 
العميل وشركة التصميم أو وكالة الإعلان؛ فهو وثيقة مكتوية تحدد مشروع التضميم 
وتضع استراتيجيته؛ ويُطلق عليه أيضًا «موجز التصميم» أو «خطة العمل الإبداعية» 
(ويمكن تحديد الاستراتيجية: وبيانات: الاستراتيجية خارج موجر التصميم أو داخل 
الموجز). يتكوّن معظم المواجز من أسئلة وأجوية: وهو نسق سهل لتحديد المهمة وآهداف 
المشروع وسياق التصميم والجمهور تحديدًا كاملًا. وعادة تكون أجوية الأسثلة المطروحة 
في الموجز قائمة على بحث سوقيٌ سايق للتصميم (أو تمهيدي): بالإضافة إلى المعلومات 
المجموعة عن المُنتج والخدمة أو المجموعة والجمهور والميزانية. ويصبح الموجز الخطة 
الاستراتيجية لتنفيذ الأهداف والمعيار المكتوب الذي تقاس .من خلالة الحلول الإبداعية. 
يمكن للعفيل وفحترفي الإبداع الرجوع إلى الموجز للحصول على توجيهات: أو يمكن أن 
يستخدمه المصممون لدعم مفاهيمهم أو حلولهم. والموجز الواضح المدروس يمكن أن 
يدعم التفكير النقدي المركّز ويؤدي إلى تكوين تصور إبداعي. ولقد سمعت مديرين 
إبداعيين يقولون إنهم أعادوا كتابة المواجز الإبداعية كي يقدموا توجيهًا لتوليد الأفكار 
يتسم بالمزيد من الوضوح. 


من الذي يُكون الموجز الإبداعي؟ 


تشرك تماذج التخطيط الاستراتيجي الأحدث المصكّمين والمخرجين الفنيين في تكوين 
الوح الإبداعي: إن حكوين قريق مكامل متذ البداية (نكم العميل؛ والشططين. 
ومديري حسابات العملاء: والمصممين: وَكُتَابٍ الإعلانات. والمنتجين. ومحترفي تكتولوجيا 
المعلومات: .والمعمازيين: والمصممين الداخليين: ومصممي الصتاعة. وغيرهم) يُعَد أكثر 
تقدمية مما يؤدي إلى تفكير استراتيجي أوسع نطاقًاء ووجهات نظر متعددة: ومزيد 
من التعاون. وفي ظل الإعلام الجديد والناشئ أصبح الفريق المتكامل ضروريًا للتخطيط 
الاستراتيجي. 

في الاستوديوهات والؤكالات الضقيرة من الممكن أن يُتاح لصغار المخرجين الفنيين 
والمصعمين فرصة المشاركة ق الموهة؛ وق الاستوديوفات والوكالات المتوسطة الحهم عن 


مراحل تطوو المشروع 


غير المحتمل أن يكون صقار المخرجين والمصممين حزءًا من عملية إعداد موجز التصميم. 
يجب أن يفهم كل فرد في الفريق من محترفي التسويق ومحترفي الإبداع المهمة والعلامة 
التجارية أو المجموعة والجمهور فهمًا دقيقًا. 


عينة موجز إبداعي 


يمكن أن تتخذ المواجز الإبداعية صورًا مختلفة (انظر أيضًا موجز تشيك فيليه في شكل ؟-5). 


عيتة موجز إبداعي رقم ١‏ 


انعم المشرق ع 

وضف الفهم الخالي للعلامة التحارية أ المحموعة. 
كتحديد حوفر الفلامة التحارية. 

تحديد أقضل طرق التتقيك 

وسائل الإعلام. 

المعايير: 


مواعيد التسليم. 
الميزانية. 


عينة موجز إبداعي رقم ؟ 

إلى من نتخدث؟ (انظر إلى شكل 5-7 كمثال الجمهور الّستهديف.) 
ما أهم رسالة نريد توصيلها؟ 

اذا بجي أن تُصدّقَها الناس؟ 

ها أسلوب الخطاب اللازم استخدافه؟ 

ها الذي ثريد أن يعتقده الئاس أو يشعروا به بعد تعرّضَهم للإعلان؟ 
هآ شي المتطليات؟ 


هل توجد قئاة إعلامية تُمثل الخيار الأفضل لهذه الرسالة؟ 


لمت 


الإعلانات والتسصميم 


عيتة موجز إبداعي رقم ؟ 
العضيل أم العلافة التجارية. 
عرض البيع القريد: القائدة المميزة للعلامة التجارية المعلن عئها. 
المركز على المدى الطويل. 
اسكراتيجية التواصل. 
شخصية العلامة التهارية. 
الكفهور المستهقيق. 
غادات الشراء والاستخدام. 
القيم والتويجهات وأتماط ‏ الحياة. 
المنأفسون. 
الدعم. 


عينة موجز إبداعي رقم : 

الموقف: ما الفكرة المميزة التي ستكون. ذات صلة بالجمهور المستهدف وفي الوقت نقسه 
متحدية لتفكيره الحالي تحاه العلامة الثجارية أو المجموعة؟ 

الارتباطظ: عا الرابط الاجتماغى أو العاطفي الذي يريط بين الجمهور المستهدف وهذه الفكرة؟ 
الفرضية: كيف يمكننا تزويد الفرضية بأفضل المعلومات اللازمة لحل مشككلة التواصل هذه؟ 


الرؤية: ها الأمر المفيز ق العلامة التحارنة الذي يمكن أن يساعدنا في بدء حوار ها بين العلامة 
الثمازنة والستهلكين: رين العدهون الستهيقف وداخل الثقافة الشعبية؟ 


وكل نوع من أنواع الاستديوهات الإبداعية - الاستوديو التفاعلى. أو الوكالة 
الإغلانية. أو الوكالة غير. التقليدية - يتعامل مع الموجز تعاملا مختفاء في حالة 
استخدامه على الإطلاق. يمكن أن يشترك العميل وشركة التصميم أو الؤكالة الإعلانية في 
كتابة الموجز. أو يمكن أن يعطية العميل لشركة التصميم أو الوكالة الإغلائية. ويمكن 
أن يُقدم هوجز التصميم الفريق التسويقي الخاص بالعميل أو فريق علاقات العملاء 
أو المديز الإبداعي أو مدير التضميم في شركة التضميم أو الوكالة الإعلانية. وقد يتضمن 
الموجز إسهامات من القريق الإبداعي. والمخططين الاستراتيجيين. وأقسام البحث أو 
الإعلام في شركة التصهيم أو وكالة الإعلان: أو في غيرها من الوحدات الإعلامية ذات الضلة. 


زفت 


سراحل تطور الملشروع 


شكل ؟-؟: لوحة إعلانية خارجية: «كل أكثر». 


الوكالة الإعلاتية: مسجموعة ذا ريتشاردز حروب دالاس. 


المدير الإبداعي: دوج راكر. 
االخرج الغني: ديقيد ريتخ. 
كاتب الإعلان: جايل ناولق. 


العفيل: تشنك فعلمة. 

لماذا تعلن؟ كي تقد 'تتطيرة تشيك غيليه كأفضل يديل لشطائر الأطعمة السريعة الأخرزى ولتْذكر الثاس 
بقدِو حيهم له. 

إلى عن نتحدث؟ إلى البالفين الذين تتراوح أعمارهم بين ١88‏ إلى 45 سنة الذين نادرًا ما يتتاولون شطائر تشيكِ 
غيلية أو لا يتناولونها على الإطلاق وهؤلاء في الأساس عن السيدات. خريجات الكليات؛ العاملات في وظائف 
مكتبية. يزيط هؤلاء البجاج بثمط الحياة الصحي: ويعتقدن أن الأكل الجيد أفضل لهن ويستحق ما يُدمْع 
قية هن عال 

عاذا يعتقدن حالنًا؟ تقول إحدافن: «إذا لم أكن في مركز التسوق فإتتي لا أفكر في تشيك فيليه. أعتقد أنه حيد 
جداء لكنني لم أذهب إلى هناك مثذ وقّت بعيد.» 

ما الذي تريد أن تجعلهنٌ يُفكرن فيه؟ تريد أن تقول إحداعن: «أفصل تناول شطيرة دجاج عن شطيرة 
الهمبورجر. وشطيزة تشيك فيليه هي الشظيرة الأفضل.ه 


نت 


الإغلانات 3 التَصمدم 


ما هي الفكرة الأكثر إقنائًا التي يمكننا إرسالها؟ الفكرة هي أن كل الشطائر الأشرى تآتي لي الدرجة الثاتية. 
لماذا سوف يُصدقننا؟ تشيك فيليه بسيظ وضحي ولا يبالغ في أهفيته. 


هل توجد أي توجيهات إبداعية؟» 


شكل ؟5-7: حملة: وأعرف هذا الأمر.ه 


الوكالة الإعلاتية: فيكتور أدفرتايزينج. كولوعيوسص. 
الدير الإبذاعي وكاتب الإعلان: ستيفن فيكتور: 
المخرج الفني: روكو قولبية, 

العميل: تاتاف ل 

١-7‏ فشكتو أدفرتائزيتة: 


«الجمهور المستهدف في هذا الصدد هو الشخص الأمريكي العادي المتوسط الدخل القاطن يولايات الغرب 
الأوسط الذي حقايله كل يومء وقد يخاف عادةٌ من التحدث إلى المحامي؛. ولذلك حاولنا أن تشعر القارئ 
بالارتياح من خلال أسلوب بسيط مباشر خالٍ من الهراء.» 


فد سنيف فمكتون 
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مراحل تطوو المشروع 


وفي. الوكالة الإعلانية. يكون مدين علاقات العملاء في الوكالة - الذي يلعب عادة 
دوي الوسيط: بين المبدضين والعميل ‏ هومن :يط الموجق الإيداعي لقريق الإبداع: 


(ب) مراجعة العميل خلال المرحلة الثانية 


1 ع 
الأمؤر التي خضعت للنقاش وَحُدَّدت في الحيلولة دون سوء التفاهم في المستقبل. 


)"-١(‏ المرحلة الثالثة: الأفكار 


بالنسبة لكثير من الطلاب والمستجدين يعد توليد الأفكار هو المرحلة الأصعب في العملية؛ 
فالإعلان الإبداعي يتطلّب توصيل رسالة ذات معنى للجمهوز من خلال فكرة مُعبّر عنها 
عن طريق التواصل البصري والكتابة. يسطزم توليد الفكرة البحث والتحليل والتفسير 
والاستنتاج. والتفكير التأملي والإبداعي. ومن أجل كل مهمة يجب أن تُولّد الوكالة الإعلانية 
عدة مفاهيم مجدية لتقديمها للعميل (انظر الفصل الخامس). على سبيل المثال ترى 
صحيفة «هارفرد بيزنس ريفيوه أن شركة هيدريانز وول. وهي إحدى شركات الإغلانات. 
كوّنت 'فكرةٌ تفكنت اهن إظهار قائذة قراءة شقالات مُشوّقة في اإشدى صنق الأغفال 
الحيوية (انظر شكل "-4)؛ فالأمر لا يقتصر على التصميم الذي يساعد على أسر انتناه 
المشاهد يمظهره غير التقليدي. بل كان الشكل والمحتوى معتمدين تمامًا أحدهما على 
الآشنء وَكُعَلُق شركة عيدرياتن :وول قاظة»:وق كل سوسوعة تركين:طى الأخرى يصبح 
الشخصص الذي لم يعتير المجلة «مناسبة» له على الإطلاق مهتمًا بإحدى المقالات المناسية 
له. إِذَا كيف تستقطب الأشخاص غير الموجودين في مجموعات التركيز؟ يمكنك قعل ذلك 
من خلال جعل الإعلان ذكيًا وملوئا مثل المطبوعة نفسها. بعبارة أخرى حول الإعلان إلى 
عرض مطبوع للمتنتج. هدفك هو جغل الئاس يهتمون بمطالعة المجلة وسوف يستمرون 
في متابعتها بعد ذلك.» 
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الوكالة الإغلاثية: هندريائز وول: شيكاجو: 

المديران الإبداعيان: توماس رنتشي وكيقين لينش, 

المخرجان الفتيان: توعاسن رمتشي :وعولي ويلك. 
"كاقيا الإعلاتاتت تجريع كروك رتسيل وكيف ين اليدش» 


العميل: هارقرد بيؤتس ريقيو:ء 


تقوم الدملة على معتقد بسيظ مقاذه أتك إذا أثرت افتمام التان يضفحات مجلة هارفرد بيزتض ريفيق 
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مراحل تطوو المشروع 


عيتة موجز إبداعي مفصل 

السؤال الأول: ما هو التحدي؟ 

لكل .مشروع هدف وئتائج مرغوية. والإجابات المختصرة الوافية لهذه. الأسظة سوف تساعد في 
توليد التصونر. 

السؤال الثانى: مَنْ هو الحمهور المستهدف؟ 

إن تحديد الأشخاص الذين يشكلون الجعهور الأساسي يُعد ضروريًا لتكوين الرؤى والاستراتيجيات 
ومنها الوصف السكاني الديفوغراقء والؤصف النفسي السايكوغراق والوصف السلوكي. يشير 
الوصف الديموغراق إلى سمات السكان المختارين. ومن بين ها يضعه هن هتقيرات شائعة العم 
والجتسن أى النوع والدخل والتعليم: وملكية المنازل والحالة الاجتماعية والعزق والدين: أما الأوضاف 
النفسية السايكوغرافية فهى سمات مُتعلقة بالشخصية والتوجهات والافتمامات والقيم وأنماظ 
الحياة. وتشير المتغيرات السلوكية إلى أغور عثل الولاء للعلامة التجارية أو عدد هرات استخدام 
المنتج: أو الاهتمامات أو الأنشظة. إن فهم ثقافة أو مجتمع الجمهور المستهدف أمرٌ لا غنى عنه. 
عَلدُوةٌ على ذلك؛ فإن اللغة نفسها تُقيدها الثقافة: فالأمر الذى قد يرتيط يجمهور في الولايات 
المتحدة قد لا يرتيط يحمهور قي إتجلترا غلى الرغم من أن اللفة. مشتر>ة. 

السؤال الثالث: ما الذى يعتقرة الحمهور حاليًا عن العلامة التجارية أو المجموعة؟ 

تعد تورات الئاس عن العلامة التجارية أو المحموغة ضرورية لفهم كيف يمكنك التأثير على 


آرائتهم أو بدء حوار معهم. علاوة على ذلك؛ فإن التصورات تتذبذب. 

السؤال الرابع: ما الذي نريد أن يعتقده الجمهور المستهدف عنا ويشعر به نحونا؟ 

حدّد رد قعل واضكًا تريد وجودة لدى الجمهون. يحب أن يمكس جواي هذا السؤال أهداف المهمة: 
ويجب أيضا أن يأخذ في الاعتبار تصورات الجمهور الحالية (انظر السؤال الثالث). 


السؤال الخامس: ها الحقائق أو الأرلة أو الأفكار التى سوف تساعد فى تغيم هذا التة بر 
كيف يمكننا دعم عرضنا؟ : 
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غين طريق تشدفع الحقائق وامسلوعات النى سنوف تسكن الأشخاصض من كقفير معتقداتهم وارائهم: 
وكعدلك هن خلال ل عمد مزاعهم الرساالة الإغلانية. 


السؤال السادس: ماهو جوهر العلامة التجارية؟ 

يحب التعبير غن جوهر العلامة التجارية في الإعلان. يجب أن يكون لكل علامة تجارية أو لكل 
مجموعة حوهر محدد حِيدًا يُقسح المحالٍ أمام اكتساب المكائة الذهتية (ق السوق أو في النطاق 
الذئ يحظى به الكيان في غقول الجمهور المستهدف هقارنة بالمناقس). 


لنت 


الإعلانات والتسميخ 


السؤال السابع: ما الشعور الأساسى الذي سوف يُكون علاقة مع الجمهور الأساسى؟ 

حدد شعورًا سوف يشعن يه الئاس عفد الارتباط: بالعلامة التجارية أو بالمجموعة. إن تكوين 
الرايط الشعوري الصحيح مع الناس يخلق علاقات قوية. ويينى مجموعات عن المعحبين بالعلافة 
التجارية» وَيِعَرُرْ الولاء. 

السؤال الثافن: أي وسيلة إعلامية سوف تُسهّل هدفنا على أفضل وجه؟ 

فَكْر في الوسيلة الإعلامية التي يُكرّس لها الناس الذين ترغب في الوضول إليهم الوقت الأكبر. 
عند البحث عن إجابات لهذا السؤال فكّر في الوسائل الإعلامية بظرق إبداعية. حَدّد طريقة تفاغل 
المشاهدين مع كل وسيلة إعلاسة مختلفة. يمكن أيضًا أن تؤثر الميزانية تأثيرًا كبيرًا على اختيار 
الوسيلة الإغلامية. 

السؤال التاسع: ما هي العناصر الأكثر أهمية؟ ما هي الميزانية؟ 

حَدّد العناصر النضرية والنضية المطلوية لكل تطبيق يمكن أن تتطلب العناضر :مرثيات ضرورية: 
مجموعةٌ ألوان محددق وخطوط طلباعة. وغلامة مميذة: وشعازاء وخاتمة إعلان. .وأسلوب خطاب 
وقيماء ومواعيد انتهاء الضلاحية. وأرقام اتضال مجاني. وعناوين مواقع الويب. وألعايًا. مرة 
أخرى. سوق تؤثر الميزانية على كثير .من قراراتك. وف. ذلك وسائل الإغلام. واختيان .ورق الطباعة. 


وألوان الظباعة. 


سوقف يختلق عدد العناصر اللظلوب اعتمادًا على طبيعة ونطاق المشروع؛ فعلى سبيل المثال: قد 
تكون العلامة المعيرة وغئوان الوبب هها العنصرين الوحندين المطلويين للوحة إغلانات خارحية؛ 
أما بالنسية لموقع الويب فقد تكون قائمة طويلة من المكونات المطلوية. 

حدد العثاضر الأكثر أهمية في تأسيس الهوية والشخصية البصرية واللفظية يطريقة عتسقة 
ووثيقة الصلة. 

السؤال العاشر: ما هو الاستنتاج الأهم؟ 

حَدّد القكرة الأكثر أهفية: ها الذى تزغتن فى أن يتذكزة الجمهور: يطل عالقا ق:تهنة؟ يفضتل 
بعض الأشخاص الإجابة عن هذا السؤال أول. لكن حال الإجاية عنه قرب النهاية: قد تُعطي إجايات 
الأسئلة التسعة السابقة فكرة عن حواب هذا السؤال, 

السؤال الحادي عشر: ما الذي تريد أن يقعله الجمهور؟ 

حدن الإجراء المطلوب: عبا الذّى تريد أن يقغله المشاهد أو الزائر؟ من المحتمل أن ترغب في أن 
يشترى الجمهور العلامة التجارية: أو أن يتبرع لقضية غعينة: أى أن يقوم بقحص طبىٌ: أو أن 
يتصل يرقم مجائي أو خط مساعدة: أو زيارة موقع ويب؛ أو إكمال أحد الاستقصاءات: أو الثقر 
على أحد الروابط: أو مشاركة القيديو أو الرابط: أو التيرع بالدم. أو فعل شيء آخر. 


لت 


مراحل تطوو المشروع 
)5-١(‏ المرحلة الرابعة: التصميم 


تشهد هذه المرحلة عملية التعيير عن الفكرة في صورة مرثية. تقدَّم للعميل غدة خيارات 
متبايئة وعحددة؛ لذلك: يجب أن تقدم الوكالة أو الاستوديئ تصميمًا لكلّ مشروع وتقدام 
العدين من الطول الإبداعية. 

وحتى في عصرنا هذاء يبدأ معظم المصممين العمل من خلال التفكير والقلم 
الرصاص في أيديهم. ويصنعون مخططات مُصفرة لتصور الأفكار وللتأليف. ويعضهم 
يبدأ بقصاصات الكولاج البصرية. والبعض. الآخر يبدأ بمجموعات ألوان أو تركيبات 
فحددَة. إن التصميع غملية لا خظية وشكدزة إلى حَدٌ كير وَمعد الخطوات التالية نقظة 
انطلاق جيدة لك إلى أن تجد طريقة تفكير خاصة بك. 


(أ) الخطوة الأولى: مخططات مصغرة 
المخططات المصغرة هي رسومات بدائية سريعة صغيرة تعبر عن أفكارك المبدثية 
بالأبيض والأسود أو بالألوان. وتتمثل أفضل الممارسات في استخذام أساليب صناعة 
الصور التقليدية؛ أي الرسم ياليذ باستخدام أدوات الرسم مثل القلم الرصاض أو قلم 
التهديد آئ القلم الجاقف يدلة هن استخذام أي وسيلة رقمية. لماذا؟ لأن الزسم: بالقلم 
الرصاض أو يقلم التحديد مُعزّز الاستكشاف وتحديد المشكلات. والتفكير البصرى. 
والاكتشاف. لكن عند البدء باستخدام الوسائل الرقمية يتصفح كثير من الطلبة الصور 
بدلا من الرسم. في حين يشجع رسم المخططات بالقلم الرصاص على التجربة ويَّحُولٍ 
دون التنقيح السابق لأوانه. 

عند رسم المخططات تتيح لك عملية رسم المخطط التفكير يصرئًا والاستكشاف 
والتوصل إلى اكتشافات. فضلًا عن الانفتاح على الاحتمالات أثتاء. عملية صناعة الفن. 
عليك توليد أكبر عدي مُمكن من أفكار الرسوم التخطيطية المختلفة. وينصح خوسيه مولا 
المؤسس والمدير الإبداعي لوكالة لا كومونيداد في مياهي بولاية فلوريدا قائلا: «القرق بين 
المبدعين السيثين والمبدعين البارعين هو أن كليهما يأتي بالحلول الرتيبة تفسهاء إِلَا أن 
المبدعين السيكين يتوقفون عند هذا الخد أما المبدعون البارعون فيواصلون العمل حتى 
الوضول إلى حل أكثر تفرّدًا وإمتااءء 


الإعلانات والتسميخ 
(ب) الخطوة الثانية: المسودات 


المسودات هي رسوم أكبر وأكثر دقة من الرسوم التخطيطية المصغرة. الغرض من هذه 
المرحلة هو إطلاق بعض من أفضل الأقكارء واستعراض تصور كل تصميم وكيف يمكن 
التعبير عنه على أفضل وجه من خلال تكوين واختيار واستخدام الكتابة والصور في 
العمل المركب. في هذه المرحلة؛ حسب طريقة عملك. ستكون قد بدأت تكوين التضور 
(أو تكون في منتصفه): وهذا وقت التفكير في الأساليب الإبداعية الممكنة: مثل فن الكولاج. 
أو تركيب الصور المعروف يفن الفوتومونتاج أو الطباعة. أو الرسم: أو أي أسلوب يدوي 
للتعبير عن الفكرة أفضل تعبير (انظر الفصل الثامن). يجب أن يكون حجم المسودات 
حسب هقياس رسم معين (يتناسب ضع أبعاد النسق النهائي. سواء أكان موقع ويب. 
أو شاشة هاتف محمولء أو مجلة مطبوعة). وعلى حسب المدير الإيذاعي المساعد أو 
المدير الإبداعي: فقد يرغب في رؤية أفكارك في كل مرحلة بصرية - من مرحلة الرسوم 
التخطيطية المصغرة إلى مرحلة الرسوم الشاملة - من أجل التعليق عليها أو إعطاء 
الموافقة (أما العميل فيرى تصورًا أكثر شمولا وتنقيحًا لفحوى التصميم). 

إذا كاتت المسودة غير تاجحة. عد إلى الرسوم التخظيطية المصغرة. وولّد مزيدًا 
من الأفكار. أو جرب طريقة جديدة لصياغة التصور المرثي. هن المهم توليد العديد من 
أفكار التصميم المجدية في البداية كي يكون لديك حلول بديلة. ويفضل معظم العملاء 
الاختيار. من بين ما لا يقل عن ثلاثة تصورات وطرق تنفين مختلفة. 


(ج) الخطوة الثالثة: العرض الشامل 


يشير العرض الشامل إلى تفثيل تفصيل .لفكرة' التصميم بعد ضياقتها وتهيثتها على 
نحو هدروس: وهو تضور قريب لما ستيدو عليه القطعة عند إنتاجها. وتبدو التصميمات 
الشاملة عادةٌ مثل المنتج المطبوع أو المنتهي؛ وعلى الرغم من أنها لم تنتج يعد فإنها 
تمثل حل المشكلة تمثيلًا كاملا قبل أن تظهر للعيان: وقبل طباعتها أو عرضها على 
الشاشة أو غلى أي وسيلة إغلامية. 

وفي التصور الشامل تكون الكتابة والرسوم والضور والإطار قريية من التضميم 
النهاثي يما يكقي انقل انطياع دقيق هن القطعة التيائية- يون سحاذاة كل سطن:من 
سطور الكتابة: ويحجب ضيط كل المسافات بين الخروف. كذلك يجب أن يكون التضؤر 
الشاهل النهائي مصئوعا بحرفقية. 


مراحل تطوو المشروع 


أما بالنسبة للتطبيقات المعتمدة على الشاشات: فإن عملية التصميم. والتطوير 
التقني يحدثان في الوقت نفسه؛ فالاستكشافات البصرية والتصميم يحدثان في وقت 
إعداد النماذج الأولية. يحدث الاختيار على مراحل متعددة. ويتطلب الأمر قدرًا حِيدًا من 
الاختيارات عند استخدام نماذج جديدة من التفكير المتعلق بالعرض على الشاشة. وعادة 
لا يحب المختيرون النماذج الجديدة ويطلبون الاطلاع مرةٌ أخرى على نماذج أجدد كي 
يُحدّدوا النماذج المفضلة. 


(د) مراحعة العميل خلال المرحلة الرابعة 


نادرًا ما يُعرب العملاء عن موافقتهم الشديدة هاتقين: «هذا رائم! دعونا ننتج ذلك.ه بل 
عادةٌ ها يطلبون إجراء تقييرات وتحسيتات. وخلال هذه المرحلة: يقوم المصهم بالتقييم 
والتحسين والحضول على مواققة العميل. 

يُستخدم التصور الشامل عادة باعتباره موافقة بضيرية على الحل بين المصمم 
والعميل. ودليلً أو نسخةٌ طبق الأصل للمطبعة. وإذا كنت تصنع تطبيقًا لغرض 
الطباعة. فمن المهم تذكير العميل بأن الورق الُقَوّى من المحتمل كثيرًا أن يُغير مظهر 
القطعة المطبوعة. 


(١1-ة)‏ المرحلة الخامسة: الإنتاج 


فيما يخص طالب تصميم الجرافيك فإن تنفيذ أحد الحلول المطبوعة يعني طباعة هذا 
الحل باستخدام الطابعة المنزلية. والطلبة الذين يعرفون طريقة صنع الرسوم المتحركة 
أو التصميم التفاعلي يفهمون على نحو أفضل متطليات إنتاج: الحلول الرقمية. 

في السياق المهني. يتطلب العديد من الحلول الرقمية تماذج تفاعلية: واختبارًا من 
قبل المستخدم؛ وإطارًا سلكيًا مفصلا. ومواصفات وظيفية. وأنشطة تطويرء ومراقبة 
جودة: ومعايير خروج (بمجرد اكتمال الاختيار). 

يتخذ تنفيذ التصميم المختار أشكالا متنوعة اعتمادًا على نوع التطبيقء وإذا ها كان 
التظبيق مطبوعًا أو معتمدًا على الشاشة أو معروضًا في المحيظ البيثي. ويتطلب الإنتاج 
العمل عن قرب مع المحترفين. وفيهم خيراء التفاعل. ومنتجو الويب: ومديرو التكنولوجياء 
والمطورون: والمخرجون الإعلاميون. ومسئولو تفعيل الوسائل الإعلامية. ومطوزو الأكواد. 
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الإغلانا ته ) التَصمدم 


وغيرهم.من محترفي تكنولوجيا المعلومات: وريما علماء النفس ومتخصصي الأتثرويولوجيا 
الاجتماعية. 


(1-1) المرحلة السادسة: التنقيذ 


ف هذه المزحلة الأخيرة: سحخدّم: الحلول وكُوضعم: في حين التتقي. :وبعن: انتهاء مهمة 
التصميم يجد بعض العملاء والمصممين أن استخلاص المعلومات أمر مفيد. ويتضمن 
ذلك همراحعة الحل ‏ ونتائحة: 

واستخلاص المعلومات مفيد على نحو استنثنائي؛ وهو يتمثل في فحص المهمة المنتهية 
لتحديد الأمور. التى سارت على نحو سيئ والأمور التي سارت على ثحو صحيح. 


دراسة حالة 


دراسة حالة: خلف الكوالنس: فتحف الفن الحديث. فعرضن تتم فبرنو ن: 
شركة بيج سبيس شيب. بروكلين 


قبل وقت طويل من ظهور فيلم «بيتل حجوس» وفيلم «إدوارد دو الأندي المقصّات» (إدوارد سيزرز 
هاند): كان تيم بيرتون مشغولا في رسم. وتلوين» وتخطيط..ويئاء عالمه المصتوع يعناية.. وعندما 
أطلق متحف القن الحديث معرضًا كبيرًا لاستعراض أعمال الغثان الماضية. تواصلوا عع شركة بيج 
سبيس شيب كي تُظهر المعرض في بيئة تفاعلية. ونظرًا لكون العاملين في شركة بيج سبيس شيب 
عن قدافى ععحبى القنان تيم ييرتون. فقد صنهوا بيئة تستمد الإلهام عن القنان. 


وأثناء وضع التصور. جمعت الوكالة الإعلانية بين ثلاثة اتجاهات للتصميم. ركز الاتجاه الأول على 


العناصر المجردة في أعمال ييرتون: وحولوها إلى غالم رقمي. حيث كان استخدامهم للألوان في 
أضيق الحدود. وانصبٌ تركيزهم على الأنماط المخطظة والمربعة كي يخلقوا الحركة. 
أما في الاتجاة الثاني فقد اختاروا التلاغب بلوحات ورسوم القنان واستخدامه للألوان المتبابنة, 


والأغنواء والظلمات. والظلال وللزوايا الحانة: 

وفي الاتجاة الثالث ب الذي اتبعته وكالة بيج سبيسن شيب فى نهاية الطاق - استكدهؤا عفارسة 
يُشتهر بها تيم بيرتون ألا وهي: تحريك إيقاف الحركة. ولأجل هذا الأسلوب العملي ابتكروا ثلاثة 
نماذج لسلالم مصنوعة من لوح القوم وغطوها بمعجون سباكل الشبيه بالجبس. ويعد ذلك أجروا 
عددًا عن اختبارات إيقاف الهركة. وفي التهاية حرّكوا النفائج حول ككاميرا ثابتة. 


0 
ففؤة : 
ليخ سئيس شييا 


17 


المشروع 
مراحل. تطور 


الإعلانات والتسميمخ 


عرض حالة 


بيل شواب: وكالة ذا جيت وورلد وايد 


بيل شواب هو المدير الإبداعي في وكالة ذا جيت وورلد وايد في نيويورك. عمل بيل مخرجًا فنيًا 
وهديرًا إبداعيًا في وكالة فالون ماك إليجوت: ووكالة بى بى دي أو: ووكالة أميزاتي آند بوريس. 
ووكالة شيات داىي. ووكالة ذا حيت وورلد وايد. شارك في تأليقف واحد من أفضل كتب الأغمال 
مبيقًا وهو كتاب؛ «الموت لجميع البقراث المقدسة» (نيويورك: هايبريون, /ا+١؟)‏ وصمُّم وأخرج 


قننًا مجلدين من سلساة العرشن الواحد السئوي «ذا ون شى أتيوال». 


بالإضافة إلى ذلك. يعمل بيل في كلية الإغلان في معهد براته: في تروظين: بولاية نيويورك. وحصل 
على تكريمات. متعددة على أعماله في مجلة «كوميونيكيشن آرتس». ومجلة «ذا ون شوهء وجوائز 
إيفى» ودار نشر حرافيسء» ومهرجان كان. 


ما دور سعرد القضصص في عملك؟ 

أي شخص يستحق أن تعرقه يثجذب إلى القصص. أليس كذلك؟ وتروى بعض القصصن الأكثر 
قوة باستخدام الصور: ومن أمثئتها الرسوم على كهف لاسكو: وكئيسة سيستيناء: ولوحة حرنيعا 
لميكاسو. حين كنت طفلة كنت أحمل في بدى باستمرار إما قلم رسم أو كتاباء فقد كان مُقدرًا لي 
أن أجد نفسي قي مجال عمل يصنع صويًا مجازية بهدف توصيل رسالة معينة. 

ينجح أفضل الإعلانات عن طريق حذب الئاس لقائدة المنتج أو الخدمة من خلال القصة. 
لقد كنت محظوظًا بالعمل مع كتابٍ إغلاثات رائعين كان لديهم القدرة علي ضياغة قضة كافلة في 
جملة. وعندما كنت مخْرجًا فنيًا صغيراء وجدت ذلك الأمر مخيفاء لكثني سرعان ما علمت أثني 
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مراحل تطوو المشروع 


أستطيع فعل الأمر نفسه عن خلال الصور. إن كبار الرسامين. والمصورين الفوتوغرافيين؛ وصئاع 
الأفلام. والمأخرجين الفنيين يقدهون لنا باستعزار أمثلة جديدة عنى السرد البضرى للقضة. 

إذا كنت ستُقدّم ورشة في الإعلان. فما الموضوعات التي سوف ثبَرِزها؟ 

إذا كنت طاليًا قي هذه الورشة قسوف أريدك أن تتعلم صياغة عنصرين ضروريين للإعلان الناجح. 
آلا وهماء الفكرة والتقاعل, 

إن أهم أمر في الفكرة الجيدة هو التعبير عنها لنفسك. وغندفا رمن لتطلبة في صف الإغلان: 
فإنني أطلب منهم دائمًا تقييم فعالية الفكرة من خلال التعبير عنها في جملة واحدة ثم إغادة 
التعبير غنها مرة أخرى في ضوء الاستراتيجية. 

ويمحرد تكوين الفكرة يجب أن تقدمها في صورة مشوقة. 

إحدى الطرق المميزة للنظر إلى الإغلانات هي اعتبازها أشبه بالأشخاض الذين تقابلهم: في حفل. 
يعكنك تضتيف أنواع الإعلانات في مخيلتك. كما تضنف أنواع الأشخاص في الحفلات على النحو 
التالي: والصاحخت والمكرر»:, و#صاحب التلفيحات اليد متف و«المتشفل اتتشسنة والشاعن بتأشفيتة 
الذاتية». والآن تيل توع الشخضن الذي تريد التعرف علية. غندها تصنع إعلاثاتك بهذه الطريقة. 
تتزايد احتمالية صنع إعلان فعال ومبتكر. 

كيف تتعاون مع الآخرين في المشروع؟ 

أتعاون بطرق مخطقة اعتمادًا على المرحلة التي يمن بها المشروع. في البداية أميل إلى الاستماع 
وطرح أسئلة عامة .وأسثلة ماذا لو. أريد أن أعرف كل شيء عن المستهلك الذى سأقدم له الإعلان؛ 


ولذلك أتحدث مع أ شخعصن يمكن أن يمنحنىي رؤية مستيصرة. 
قالعفيل الجيد يعرف الكثير هن الأمور؛ لذلك أحب أن أشركه فى العملية في أقرب ؤقت همكن: 


وبعد المؤاققة على الأفكار نبحث عن أفقضل الأشخاض المفكن التعاون معهم في التتفين. الأشخاض 
اللناسيون يقكرون في .ضوء الإضافة إلى القكرة: هم لآ يرقضون القكرة مطلقاء بل. بتساءلون إلى 
أينَ تقودئا هذه الفكرة؟ لقد عملت مؤخرًا في مشروع كان فيه التحدى الذئى وضعثاه أعامنا هو 
الإهاية ذائمًا يقول: «افشن قدماء» وقد كان راكمًا رؤبة ها حيث.: 

اعرف أئك تعمل مع الأشخاض المناسيين عندما تتحدث عن طريقة رؤيتك لأحد الأمور فيجبيونك 
قالين: هذا راخع. ما رأيك في إضافة ...» 

كيق تحدد القكرة الكبيرة؟ 

الفكرة الكبيرة تُولّد إحساسًا مختلقاء إذا سبق لك أن شاهدت لاعيًا بدوري البيسبول وهو يضرب 
الكرة أثناء رمى الرامى لكرة سريعة: فستعلم ما أتحدث غنه. إن الفكرة الكبيرة تشبةه قضة مولس 
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الإغلانات و التَسقيم 


الرسول. قي الطريق إلى دمشق. إنه الضوء: الساطع اللامع الذي نوقعك من على الحصان ويجعل 
قل شي واضمكا. 

ونظرًا لأن الأفكار الكبيرة تكشف قدرتها بسرعة؛ فمن الممكن حرقيًا أن ترى كل شيء يحدث 
بالطريقة المنظمة المنشودة إن تننى الفكرة الكبيرة خارجمًا مُستحودة عل الأفكار الأصعن وم جلف 
مجموغات كاعلة عن الأقكار المساعدة. وتنجح هذه الفكرة عبر وشائل الإعلام وأنواع. التنقيذ 
المتعددة تاركة خلفها حعلات الإعلان التقليدية عندها تضبح خيراء وتعليقاء وأمرًا مضحمّاء وحديكًا 
يدور بين الموظقين أثتاء شربهم من هبرد المياد. 

عندما تخلق فكرة كييرة. يمكن أن تراها تثب حرقياء من تلقاء نفسها على ما يبدوء عن طريق 
الوسملة الإغلامية تشبسها التى وضبعت قيها الإعلتن. 

ستجد أن أي فكرة جيدة تنشأ غن العلامة التجارية وتجعلها أكثر وَضوحًا؛ والأفكار الكبيرة تجعل 
المستهلكن درون العلامات التحارية من منظور مخطق. تمامًا. عزلك يمكن للأفكار الكبيرة أن 
تتِقل العلامات التجارية من هنظور الوظيفة إلى متظور المكانة. ويمكن أن تجعل حتى العلامات 
التجارية الخدمية غير الضرورية جزءًا لا يتجزأ من حياتنا. 

إن الأقكار الكبيرة: مظها مكل السحبي والملائكة, موجودة وتعمل على مستوى أكثر غلوا. 

ما الذي تبحث عنه في الكتاب الصغير (ملف الإنجاز)؟ 


لا يهمني العمل الذي يُحاكى كتب عروضى الجوائز الحالية قدر .ما أهتم: بالعمل الذي يخيرني 
أن أحد الأشخاض لربه عقل نشط وقضول متأصل؛ فالأشخاص الأزكياء والفضوليون والمؤسنؤن 
والمحددون تكون حياتهم مثيرة غادةٌ ويُقدّمون عملا مثيرًا أيضًاء أنا أبحث غن مفكر لا غن مقلد. 


ما هى أفضل نصيحة يمكن أن تقدمها للمبدع الطموح؟ 

افتح عيثيك! فالقصص الجديدة وطرق روايتها موجوية حولئا جميقاء وأحيانًا توجد في البيثات 
التي تبدو رتيبة: فكر في الأمر. بخط عنحن بسيط متجه ضويب الأعلى غلى إحدى الصضفحات يمكن 
أن:يشعن التاس. بالمل, 

وكلما سئحت لك الفرصة كن شاهدًا على المعجزة التى تحدث عندما يؤدي عرض الصورة البصرية 
إلى حدوث رد فعل من جائب المشاهد. وغندها تتمكن من تكوين مجموعة عن الصور الأكثر تعقيدّاء 
وأصوات الأشباء والأصوات البشرية والموسيقى: فإنك ستستطيع فعل أمور مذهلة. 

كن موحودًا عند حدوث هذه اللحظة: ودوّن الملاحظات؛ لأن استخدام هذه القوة في إبراز أفكارك 
هي كل ما في الأمر. 
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إعلان مطبوعة و الستمعكة الكدرقه:ة و والشيوكمه ووقطار العريات»: 


الوكالة الإعلانية: ذا جيت وورلد وايد: نيويورك. 
عات الإعلان: ديقيد بيرتشتاين. 
المشرج الغني: بيل شواب. 


المج حقيني وول 


ا 


الإغلانا ته ) التَصمدم 


العميل: إس إس حي إية. 


كانت فكرتك أفضل يكثير على الورق 
بقلم بيل شواب 


لماذا يفوت كثير عن الأقكار العظيمة على الورق؟ إنها «تبدوه رائغة ثم ينتهي بها الحال إلى القاع. 
أقترح عليك في المرة القادمة التى تخرج فيها الفكرة كما تخيلت أو ريما أفضل يكثير مما تخيلت 
أن تشكر أولا الأشخاص الزائمين الذين عملت معهم: وكانيًا أن تُعيد تشكيل الأحداث التي أدّت إلى 
هذا التجاح وتحاؤل التعلم غنهاء 

بهذه الطريقة ستعلم تنفسك الاستماغ إلى ما يقوله لك الآخروتن مما سيمكتهم من جغل أفكارك 
أفضل. 

إن معرقة سيب تكون الفكرة تكونًا جِيدًا في إحدى المرات: جعلتني أكثر استعدادًا للسماح يحدوث 
ذلك عرارًا وتكرازا. 

فيما يلي ثلاثة أمثلة من حياتي المهنية غلى أمور ضغيرة حدثت أدت فعليًا إلى خروج الأفكار من 
على الورق ووضعها على طريق التتفيذ الرائع. 

كنت أعمل في وكالة قالون ماك إليجوت مع بيل ويستيزوك. وكنا نطوّر الإعلان الأول في حملة 
إغلائية جديدة. جاءت فكرة التصور عن تخيّل كيف كان سيكون شعوز الأخوين رايت تجاه الشقر 
الجوي لو كانا تعرّضًا ليوم سيئ للفاية يعج بالتأخيرات وهما في الطريق إلى رحلتهما التاريخية 
إلى كيتي هوك. وتضمئت الاستراتيجية تعهدًا من قبل شركة طيران يوئايتيد إيرلاينز بتقديم أفضل 
تجزية سفن جوئ شمكتة اعملائها: 

وضعنا العنولن التالي للإعلان المقترح: «لو كان لزَامًا أن يمر الأخوان أورفيل وويلبور رايت يها تمر 
مث أسل السقر حواء لخنلا 3 سناعة الدراعات اأمواقةه أعتهد لنت ينكرت رجؤي صورقما ف 
محل الدراعات الهواثية ف أحد الكتب التى كنت أقتتيها. 

لخ أجد تلك الصورة في الكتاب. أما ما وحدته فقد كان صويًا للظائرات الشراعية القديمة فثل 
الظائرة التي ضئعها الأخوان رايث. وَبِعد صفخات قلائل؛ توصلت إلى تضور عن الطريقة التي 
يمكن من خلالها أن تنجح فكرتنا متجاوزة مجرد كونها كلمات غلى ورق: وكان ذلك من خلال 
صورة غريبة حِدًا: 


كانت الضورة تظهن مجنوعة .من الأشخاص مهتدفي الملايس يسيرون يعيدًا عن الكاميزا عتجهين 
نحو أرض قاحلة. لقد غادروا لتوّفم حدئًا ما وكانوا عائدين إلى المنزل. 
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ع / 
ججيا 


1 0 


وأقطات نابنة من إعلتن موتامضذ إبرلايدق محخرج لوحة القكهنك:ة «#كيتي شوكفه 
الوكاتة الإعلاتية: قالون ماك النجوت؛ مشتابوليس. 
كاضا الإعلان: ثيل ويستيروكه حو لافرينجء 
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الإغلانا ته ) التَصمدم 


المخرج الفني: بيل شواب. 
النتج: بيتسي بارتم هيكس. 
الخرج: توتي سكوت. عن شركة آن إض إنه (ريدلي سكوت أسوسيتس). 
عديز التضوير: دان فيندل. 
الحرر: باري ستيلويل. 
الفميل: توتايتد إنرلائتز. 
الصور عتشورة بإذن من يوتايتيد إدرلايتز: © 7١٠١‏ مؤسسة يوتايتيد إدرلايتز: جميع الحقوق محفوظة, 
عد علد علد 
فجأةٌ وحدت-صلة نين الطاكرة الشراعية: القابحة على لإونل والأسجاسن العادرين هين التلال: 
ونظرًا لأثني كنت أبحث عن صورة في كتاب ولم أجدهاء تكؤّنت لدي طريقة لتنفيذ الفكرة المكتوية 
على الورق. 


والآن لن تصضور الآخوين رايت: يل ستصؤر طائرة الأخوين رايت وهئ. قايعة على الرمل في 
اتتظارهماء وسيأتي الناس لرؤية «الخدثه لكن يسيب التأخيرات غير المتوقعة لن يظهر الأخوان 
رايث» وسوف يُصابٍ الناس بالملل والتعب ويعودون إلى المنزل. 


ولاحقًا عندما عرضنا الصون على المخرج توني سكوت اقترح أن تُصور يعدسات قديمة؛ وأن 
تستخدم شريط القيلم الذئ سيكون شبيها قدر الإمكان يتصوير قيلم عمره مائة عام.. وعندما 
بدأ توتي. رسم لوحات القصصء أصبحت الأجزاء كلها مُنظمة علي الثحو المرغوب. سيكون الإعلان 


قيلمًا صُنع في الزمن الذي شهد تحليق الأخوين رآيت: 


استيعئنا الأساليب الأخرى المشكنة لعرض. فكرتتاء 'مثل أسلوب «الحياة الؤاقعية» الذى يتضفن 
مشاهد الناس. بيئما يَعْدون نحو المطار؛ ها يُنيِئ. بالفوضى المقيلة. ثم غرض الحل السهعيد في 
مجموعة من الجمل التى تعد يتحرية أفضلء أو المشاهد المصورة على ثجو جمالي والمصحوية 
بمزيج هن الموسيقى العاصرة الرائقة. 

لقد ساغنتنا الصور ف تخيل إمكانية تجاح نوع آخر عن التنفيذ, 

ريما كانت فكرتنا ستنجخ ذون العثور على تلك الصورة في الكتاب؛ إلا أن العثوز على الصضورة كان 
إليكم مشروقًا آخر: انتقل من على الورق نحو التنقيذ بطريقة مختلفة حِدًاء 

أظهرت التصورات الإعلانية الثى كنا نطورها قائدة الاستثمار الدقيق: وتمكنًا من عرضن هذه 


. 1 : ِ و 8 
الفائدة من خلال قلمن صفوين حذابين يبحكان عن كلب وقرية سويععرية صقيرة. 


سراحل تطور المشروع 


إعلان تليفؤيوني: «كتز الكلب المذفون». 


الوكالة الإعلاتية: ذا حيت وورلد وايده تيويورك. 


كاتني الإعلان: بيقيد بيرنشتاين. 

الخرج القني: بيل شوابي. 

المنتج: يوب صامويل. 

الخرجون: نوم وتشارلي جارت: سعاجلر. 

مدير التصويرء يوست كان جيلدر. 

تحرير ونشر: تشاك ويليس: أبسولوت يوست اند ذا ميل: 
موسيقي: بيخ فوت 

الفميل: [س إس حي إيف 


لما 


الإغلانا ته ) التَسمدم 


كان إعلان الكلب عبارة عن قصة كلب ذكر يكافح.عن أجل العثور على «الشيء المثاسبه - «كنزه 
المدقونة - لفتاته. وغلى غرار قيلم وآلت ديزتي «الثبيلة والشارده إذا لادي آند ذا ترامب) كان 
الأغلان سيكون عبارة عن قصضة حب يلعي فيها الكلاي أدوار اليشر. كنا تخطط لأن تدور أحداث 
القصة يأكملها في إحذى الباحات الخلفية..وق النهاية ستكشف أن الكلب قد حفر مكات الحقدء 
وأخرج «كل كنوؤه النقينةة. في أثناء بحثة عن الشيء المناسي حقا لحيبيتة. وافق العفيل غلى 
التصورات لكنه سألثا عما إزا كان بإمكاننا «تطوير القكرة», 

تذكرت حينها مشهدًا في فيلم «لاهثه (يريظيس] للمخرج الفرنسي حودار كان يحاول فيه المعثل 
جون يول بيلفوندق إثارة إعجاب المفظة جين شييترج يينما تبيع الجرائد في الشانزليزيه. إذ كان 
يحاول جاهدًا إثارة إعجاب سيبيرج في حين تظاهرت بأنها غير مكترثة. ومن كُمْ أضفنا هذه الفكرة 
إلى معالجتنا كطريقة لتجنب التعامل العاطقي المبالغ فيه مع التصور. قطرحنا اقتراحًا يقضي. بأن 
نغير القصة إلى كلب يبحث في أفاكن أخرى عن كنزه. وفي مديئة لا تختلف عن باريس: انطلق 
الكلب الصغير مثل الممثل أنطوان دوانيل في فيلم «الضربات الأريعماتة» (ذا قور هاندريد بلوز) 
للمخرج فرانسوا تروفو. وانتقلت الكلبة.من الباحة الخلفية إلى شقة لا تختلف عن شقة سيبيرج. 
وعثدما قرأ القريق الإبداعي المكوّن هن توم وتشارلي جارد الإشارة إلى فيلم. «لاهثء في المعالجة 
المقدفة: اتهمر علينا المزيد من الإشارات الأخرئ المنتمية إلى اتجاة الموحة الجديذة السيتمائي 
الفرتسي. وساعدتنا الإشارات إلى الفيلم. في إعادة تخيل التصور المحتمل. 


واستكمالا للتوجه ثحو الموجة الجديدةء صورثا الإعلان بالأبيض والأسوي. واستخدم المجرر القطع 
القافز: وجعل الكلبة تنظر غياشرةٌ إلى الكاغيرا فثل اللمظظة آنا كاريئا في قيلم «فجفوغة عَن القرباء» 
(باند أوف أوتسايدرز). 

قادتتا طريقة تتقيذ القصة إلى عحال أكثر تشويقاء تضبمّن فى النهاية فلم «الشمال من الشمال 
القرنية (نورث ياي تورث ويست) وفيلم «أحباء باتسون» (أمؤريس ييروس). 

إلا أن الفكرة الأساسية تحتفظ دائمًا بشخصيتها الخاصة. 

قوي من العذوية. وعتدما جاء وقت اختيار الموسيقى؛ اخترنا شيئًا من قبيل أغنية «الحياة ياللون 
الؤردي»ه يصوت لويس أزمسترونج. إذ كان لدى المخرجين تسجيل ساحرٌ لافرأة تغتي أغثية 
صقيرة غذبة يصوت بأسر الآدان. وأخذنا هذا التسجيل إلى ملحن وحصلنا على مقطوعة تكلب 
الألباب. عناسن: اققصية: تناماء. ولنتهت انقصنة عل التقضن: عن عر من آققام. المرعة الفرتسية 
لكن لأ مومكتك الاعتماد دائمًا غلى الأقلتم لخلق توحةه. في بعض الأحيان تختاج فقط إلى أن تك 
قلمًا رصاضًا وتدع القصة تتدفق من خيالك إلى الصور التى ترسمها. 
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مراحل تطوو المشروع 


عند ,رسم لوحة التصوي ستجد نفسك تطرح الكثير من الأسظة. كيف ستيدى القرية؟ أين ستكون؟ ما 
الأشياء التى تعتمد على الوقت للعمل يكفاءة؟ إلى أئ عدّئ سيكون الأمر دراميًا إذا توققت عن العمل؟ 
أحب عن أكيز غدد ممكن هن هذه الأسلة فى اللوحة وق المعالجة المكتوبة. وكلما زاد تقكرك في 
هذه المرحلة. زادت الأسئلة المطروحة: وأصبحت الإجابات أكثر إثارة وأصبح المئتج النهائي أقضل. 
فق حالة قصتناء أردئا أن حُظهر أن الئاس يديرون حياتهم اعتمايًا على الوقت؛ ولذلك كان لزامًا أن 
يكون موقع القصة قرية سوسرية مثالية. كنت أتخيل قرية عثل قرية جيبيتو في فيلم «ييتوكيو» 
أو المشاهد المضورة في فيلم «ضوت الموسيقى» (ذا ساوئد أوف ميوزك) أو قيلم «الهروب الكبتر» 
(ذا جريت إيسكيب). وتذكرت الرحلات إلى إيطاليا وألماثيا والتمسا وجمعت هذه الصور قي وسوماتي. 


لم يكن لزامًا فقط أن تبدؤ: القرية عثالية: بل كان يحب أن يبدو القرويون مثاليين أيضاء وأثناء 
رسم لوحة القضة نظرت إلى صور الحياة قي يلدة تيرؤل منذ ثلاثينيات القرن العشرين؛ لذا قررنا 
الحصول عل الوجوة المئاسية من خلال اختيار أكر عدر ممكن من السكان المحليين للتفثيل فى 
الإعلان. وأثناء هذه المرحلة بدأ مظهر اللملابس تتضح: معالمه. 


كداز القرية فن قبل برج ساعة دقيق. فكيف يبدو يرج الساغة؟ إنه أفيال وأفيال هن السلالم التي 
تؤدي إلى أعلى. كيف أرسم ذلك؟ نظرت إلى نقوش بيرائيسي: ورسوم فاوريتس كؤرئيليس إيشر 


للأشخاص أثثاء صعود السلالم: وفصل الساحر مارئين فى يرج القلعة قي قيلم «السيق العجيب» 
(ذا سورد). ثم اخترنا أطول يرج ساعة في بلدة تيرول للاغلان الذي تعده. 

في النهاية يواجَه بطل الإغلان الساغة العملاقة التى لا تعمل؛ فماذا تفعل؟ عندما رسمت لوحة 
القصة. بدا أن تراع تشغيل قديمة الطراز سوف تحغل السافة تتحرك: وأكتء حلسة اختبار 
المعثلين في مديئة ميلائو حريئا عدِدًا هن الأمور؛ وأخيرا طليئا من أحد المعثلين ضعرب الساعة 
نقيضته فحسب وأن تُظهر الدهشة والشعور بالفرج: وتجح الأمر أثتاء جلسة اختيار المفظلين 
وجح الأمر أنضًا في الإعلان. 


وربما لآن القرية نفسها ذكرتني بنموذج قطار لعية رائع اعتاد عمي تشييده في 3 عيد الميلاد 
المحين أردت أن يوجد قظار في لوحة القضة: وأصتييع حرعًا ههمًا من التصون: لان القطار لا 
يستطيع التحرك حتى تعود الساعة إلى العمل وبعد إصلاح الساعة نضيط هسئول القطار ساعتة 
كى يبقى القطار «منضيط التوقيت». 


باستثناء المعجزات, لا يحدث شيء عظيم دون عمحجهود الكثير من الثاس. ولقد حالفئي الحظ 
بالعفل في هذه المشروعات عع الكثير هن الشركاء الموهوبين؛ ولذلك فآخر كلفاتي الناصحة هي 


نفسها أول كلعاتي. في كل مرة تبدأ فيها إعداد فكرتك الرائعة القادمة؛: احرص على أن يتضمن 
الأمر العمل مع أقضل أشخاص يمكنك العمل معهم. 


نا 


الإغلانات وا التَصَميم 


شكرًا عل العئوان نا موب. 


لوحة القصة والإعلان التليغزنوتي المخرج الغني لشركة إس إس حي إية: ديرج الساعة». 
الوكالة الإعلاتية: ذا جيت وورلد وايده تيويورك. 


كات الإعلان» بيقيد بيرتشتاين. 

الخرج الفني: بيل شواي. 

المتتج: نوبي سامويل 

اللتوحووة ف اوشنازق جلزت سهلهان: 


انا 


مراحل تطوو المشروع 


عدير التصويرء يوست قان جيلدر 

تحرير وتشر؛ تشاك ويليس: أبسولوت بوست آند ذا غيل. 
موسيقئ: بيج فوت: 

العميل: إس إس جي إية: 


الفضل الكالث 


التفكير الإبداعي 


لن تسمع أحدًا في المعتاد يقول: هلا أحب أن أكون أكثر إبدامًا.ء فالإيداع له قيمة في 
أي مجال من المجالات. من العلوم وحتى الموسيقى. يحظى المفكرون المبدعون بالتميز؛ 
فلديهم 'عقول نشطة ومرتة قادرة عللى. حل المشكلات طرق لا يستظيع معظم التاس 
التوصل إليها. ستلاحظ أن كلمة «مبدعين» مقرونة بكلمة «مفكرينء؛ ذلك لأن الإبداع 
كي يكون هفيدًا لا بد أن يكون مقرونًا بالعقل بالإضافة إلى المثابرة. وفي حقيقة الأمر. 
إذا درست العباقرة وأعمالهم - أمثال تشارلز داروين أو أليرت أينشتاين أو الكستدر 
فليمينج أو توني موريسون أو آماديوس موتسارت أو يابلو بيكاسو أو تويلا ثارب أو 
فرانك لويد.رايت - فستجد أن هذا الأمر حقيقي. 

إن التفكير الإبداعي هو القدرة على تجاوز العاديء. والتحلي بالأصالة والابتكار 
والمرونة. والأشخاص الذين يفكرون بإبداع يدركون الأمور المشتركة: ويتخيلون على نحو 
مجازي. ويعدلون ويضيفون على نحو خيالي. ويتضورون غير المحتمل. توجد سلوكيات 
معينة تُعَزّْرَ التفكير الإبداعي مثل النظر إلى الارتياطات: والمراقبة الدقيقة: وطرح الأسثلة 
وإدراك المشكلات والاتفتاح على الأفكار والمنهجيات الجديدة. 


)١(‏ الأدوات التي تُحفز التفكير الإبداعي 
)١-١(‏ العصف الذزهني 


في كتاب «قدرتك الإبداعية» قدَّم آليكس فايكني أوزبورن الشريك في وكالة بي بي دي أو 
للإعلان في نيويوزك أحد الأساليب التي استخدمها لسنوات أثناء عمله في وكالة بي ني 
دي أو ألا وهو أسلوب العصف الذهني.' وكان الهدف من أسلوب أوزيورن هو توليد 


الإغلانات والتسميخ 


حلول ممكنة لمشكلات الإعلان: وكانت الفكرة وراء أسلوبه هي أن الجق غير المثبط 
يثري. تدفق التفكير الإبداعى. يحدث العصف الذهني التقليدي عن طريق مجموعة من 
الأشخاص بحيث تبنى فكرة كل مساهم على فكرة المساهم الآخر أو تحفزها على الرغم 
من أنها يمكن أن تحقق نتائج أفضل إذا عُدّلتَ للاستخدام الشخصي. حيث لا يوجد 
تقييد ولا يوجد تثبيط اجتماعي. 


حسلفسن الحرائل 


فخطط ؟-1: أراق تشكيلية: 


(١1-؟)‏ الظريقة التشكيلية 


تعتمد الطريقة التشكيلية على التحليل والتركيب (انظر مخطط 9-١)؛‏ إذ تتولى تحليل 
المشكلة عن طريق تحديد جميع عواملها المهمة: بالإضافة إلى خيارات الحلول الواضنحة 
على الفور. وبعد ذلكء تتجه نحو التركيب. أي جمع العوامل مع الخيارات لتكوين 
مصفوفة تضم الحلول الممكنة. في كتاب «هندسة الإبداع» كتب سيميون دي سافراناسكى 
عن الطريقة التشكيلية'ققال؛ «إنها وسيلة جماية من التقافل عن الطول المنتكرج.” - 


إن 


التفكير الإبداعي 
(أ) طريقة استخداحم الأداة التشكيلية 


)١(‏ حدد المشكلة الإعلانية بإيجاز. 

(0) اسرد جل الموايل أن المعانس الممنة 

(؟) باستخدام الهيكل التشكيلي (مبين في مخطط )١-5‏ اكتب أو ارسم كل الحلول 
المهتملة. 

(4) افحض كل الحلول في الجدول من أحل الكفاءة في حل المشكلة. 
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(5) اختر أفضل وأنسب الحلول: واجمع بيئها للحصول على حلولٍ محتملة. 


(١-؟)‏ التأطير 


يقول إيرفينج جوفمان في كتابه الرائد «تحليل الأَطّر» (151/5): إن الإطاى الذي هو 
عبارة عن خطة للتفسير «تصبح فيها خصائص الأحداث والأنشطة التي نتناولها منظمة 
وعقلانية.. يساعدنا على الإجابة عن أسظة مثل: دما الذي يحدث هنا؟ه ودما هى 
الظروف التي في ظلها نعتقد أن الأمور حقيقية؟: ْ 


كيفية تيسير جلسة عصف ذهني جماعية 


* حدد المشكلة بوضوخ وإيجاز. 
8 حدق المعانير. 

* عَيْن شخصين: )١(‏ شخصًا ماهرًا في تدوين الملاحظات و(؟) منسقا ماهرًا سيكون مسئولً عن 
إدارة الجلسة. (فن الأدوات الميفة المطلوية دفاتر ملاحظات كبيرة الحجم وسنورة أو شاشة بيضاء 
تفاعلية. أو من الممكن تسجيل الجلسة بأكملها.) ويحب تقييم الملأحظات في نهاية الجلسة. 

ه صم مشتركين يتمتعون بخبرات مخظفة. شجع جميع المشتركين على المساهمة بحرية. 


كد تركيزك تحو الشكلة همحل التاقشة. 

» لا تحكم علي أى فكرة يجري الإسهام بها في أكناء الجلسة. يجب عدم خنق الإنداع. مهما بدت 
الفكرة كحمقاع قّ الوقت الراهشن. 

* رتب لجولة عضصف ذهتي ثانية تقوم على الأفكار المقترحة في الحولة الأولل: 

متوسط الوقت: من "١‏ إلى 8غ نقيقة لكل حلسة. 

أخضع الأقكار للتقييم في تهاية كل جلسة. ووفقًا لخبير الإبداع إدوارد دي بونوء يجب تقييم 
الأفكار من حيبث اللقائدة: وفن حكنت استحقفاق فريك هن القحسن»: وفن حنية الأصاألة. 


15 


الإغلانات والتسصميم 


العصف الذهنىي أداة فعالة لتوليد الأفكار؛ قهو: 


ه يُحَقُنَ التقكير الإيذاعي. 


ه ولد العكين من الأقكاى, 


ق 5 0 8 
* متخ قرصة للتعاون. 


يمكن اعتبار الأطّر هياكل تصورية تُحدد المعنى؛ معنى حجة أو معنى موقف؛ 
فعلى سبيل المثال. تتضمن عناصر إطار المدرسة ما يلي: مدرسين وسيورات ومماحىي 
وكتبًا ومكتبة .ومكاتب وكراسي: وغير ذلك. علاوةٌ على ذلك. فإن السيناريو في المدرسة 
سيخبرنا عن الأحداث داخل. الإطارء التي قد تتضمن مدرسًا يقرأ من الكتاب أمام صف 
من الأطفال أو طفل يكتب على المكتب. 

إما إذا كان طفلًا يقوم يتعليم المدرسين الجالسين في مقاعد الطلبة: قهذا سوف 
يكسر الإطار؛ أي لن يُناسب الإطار الشائع بالنسبة لنا؛ فالأطر تمنح المعثى في السياق. 
وتساعدنا على فهم العالم وتقييم ما يخدث فية على نحو سريع. 

ويمكننا استخدام الإطار لفحص العلامة التجارية أو المجموعة: فنيحث عن رؤَّى 
تقوم على أساسها الفكرة الإغلانية. 


(أ) كيفية وضع إطار للسيناريؤ 
)١(‏ حدد السيناريو: ما الذي يحدث في هذا الإطار؟ 
(؟) ها هو المكان والزمان؟ ما هي الظروف؟ 
(غ) ها هي وحهة نظرهم في هذه التجرية المحدرة؟ 
(2) ما هي أهدافهم ؟ 
)١(‏ ما هى افتراضاتهم؟ ما فى تصوراتهم؟ 
(/ا) هل يوجد صراعات؟ هل يوجد تعاون؟ 
() ما هي النتائج؟ 


التقكير الإنداعي 
(ب) تغيير الإطار 


في أثناء جلسات العضف الذهنى لتؤليد الأفكار قد تغيق الأطر التقفكبر الإنداعي؛ لأنها 
تقوم على التوقعات الشائعة المأخوذة من التجرية المشتركة؛ ومن كم حالما تُحَدد إظادًا 
معينًا في أثناء جلسات العصف الذهني: قد يصبح «تغيير الإطار» خطوة مفيدة جدًا. 

يُتيح تغيير الإطار استكشاف الإمكانيات: وتخيّل كيف يمكن أن تكون العلامة 
التجارية أو المؤسسة بعيدةًٌ عن شخصيته الحالية أى عن التصور الشائع عنها. وفي هذا 
الصدد تُتحي الأفكار المتصورة مسبقًا جانبًا وتستكشف البدائل. 


(ج) إطار كأن 


يقول جورج كيلي عالم النفس الأمريكي ومؤلف كتاب «سيكولوجية التركيبات الشخصية» 
)١955(‏ إنه يوجد عدد لا نهائي من طرق فهم العالم وتفسير الأحداث. .وفي كتاب 
«فلسفة كأن» (4؟5١)‏ يؤكد الفيلسوف الألماني هانز فاينجر على اعتماد الأشخاص على 
«الخيالات البراجماتية» للتعامل مع العالم غير العقلاني. وعلى صعيد ذي صلة يوجد 
كتاب «نظرية الخيالات» (؟157١)‏ لجيريمي بنتام. نظرًا لأن الحقيقة ليست مقدمة على 
نحو قاطع. فإننا نُكوّن طرقًا لفهم العالم. متجاهلين التناقضات: ونمضي قدمًا «كأن» 
تركيباتنا حقيقية. فعلى سييل المثال: يَحِري العلماء تجارب قائمة على نظريات ليست 


إذا كنت ستفكر في تركيية مختلفة لأحذ الأحداث. فمن الممكن أن تتصرف دوكان: 
تلك التركيبة حقيقية؛ ومن كم سوف تستكشف الاحتمالات الموجودة ضنمن ذلك الإطار. 
وإذا كنت ستتعامل مع إحدى المشكلات من خلال إطار كأن. وفي حالة فهمك للعالم 
بطريقة مختلفة: فمن الممكن أن تكتسب منظورًا جديدًا أو وجهة نظر تؤدي إلى التحول. 
على سبيل المثال» من الممكن أن تتصرف وكأنك تمتلك قدرات ساحر أو أن تتصرف 
وكأنك لا تستطيع فهم لفتك الأم. 

يعتمد المعنى على السياق. ويتغيير السياق يمكتك تخيل. معنّى مختلف. وبيصفة 
أساسية. فإن التفكير في تجربة كأن يفتح المجال أمام احتفالات همبتكرة. 


قث 


الإغلانات والتصمدم 


(د) قلب الوضع 
إن رؤية المؤقف أو الغلامة التجارية أو المؤسسة أو المنتج أو الخدمة أو السلوك من 
وجهة نظر مختلفة (قلب الوضع) يمكن أن تساعد في تحفيز الأفكار. 

يمكنك استخدام القلب لوضع المشكلة في إطار جديد لتحفيز إنتاج الأفكار أو لتراها 
من وجهة نظر مختلفة. أو من الممكن أن يساعد القلب في رؤية طُرّق مختلفة ل «تحديد» 
المشكلة. على سبيل المثال. يُستخدم القلب في شكل ؟-١‏ لإظهار جاذبية علامة تجارية 
لإحدى حقائب اليد. حيث يسرق اللص الحقيبة تاركًا خلفه محتوياتها. 


- 


ا 


5 1 تحيظاة” 


شكل لاداء إعلان مطبوع: وحقيية بد مسروقة و مجقرية: يد مسروقة أه. 
الوكالة الإعلاتية: ليو بيرتيت: الدتعارك. 

المدير الإبداعي: تشارلي فيشر. 

المخرج الفني: نفت نوري 


مر 


التفتكير الإبداععي 


كاتب الإعلان+ توماس فابريتشوس. 


العفيل: بيست نتقيفيون. 


© قراير قد 


كيفية استخدام عملية قلب الوضع 
* اختر موضوعًا مثل اللعب أو الجري أو الحمية الغذائية. 
* اختر جانيًا (عناصرء خصائص. مكونات: مبادئ) من هذا الموضوع أو الموضوع 
بأكملة ثم اقلبة. على سبيل المثال. عند اتباع الحمية الغذائية يمكن للمرء أن 
يتتاول ها يحلو له. وعند الجري لا بد أن يجري المرء مستلقيًا. 
* مُرَحَبٍ بأني قدر من السخف. فَكْر في وجهات النظر المناقضة: انظر إلى الموقف 
أو النشاط من جوائبه أو من زاوية عكسية أو من خارجه: 


)5-1١(‏ قائمة مراجعة أوزبورن 
في منتصف ستينيات القرن العشرين. بدأ الفنان الأمريكي ريتشارد سيرا تجربة مواد 
نحت غير تقليدية: تضمنت الزجاج الليفي والتيون والمطاط المعاتج بالكيريت وكذاك 
الرصاص. وجمع بين فحصه لهذه المواد وخصائصها وبين الافتمام بالعملية المادية 
المتمثلة في النحث. طبق سبرا أفقعال حركة على المادة: قعلى سبيل المثال: يمكن أن يكون 
العمل الفنىي نتيجة تطبيق فعل «الرفع» على المطاط المهمل. وجمع قائمة من أفعال 
الحركة (مثل: اللف. والتجعيد.. والتقويس) ثم طيقها على المواد التى جمعها في مَرْسِمه. 
خطر لي آنه بدلا من التفكير في كيف ستكون المنحوتة وكيف ستصنعها من 
الناحية التركيبية: ماذا لو طبقنا هذه الأفعال على المادة الخام ولم نقلق بشأن 
النتائد؟3 


رمتشارد سفرآ 


ار 


الإعلانات والتسميخ 


قبل. تجارب سيرا في النحت أعد أليكس أوزيورن من وكالة بي بى دي أو قائمة 
مراجعة مُلهمة كأداة لتحويل الفكرة أو الشيء القائمّين. ويمكن القول إن هذه هي 
الأداة الوحيدة التي قد تحتاجها لدعم التفكير الإبداعي. باختصارء ضمت قائمة مراجعة 
أوزيورن قائمة أفعال الجركة التالية: 


كيق 
» عذل. 

34 

حتسفر 


)0-1١(‏ إغداد الخرائط 


«الخريظة الذهنية» هي تمثيل بصري أو مخطط أو عرض للطرق المختلفة التي يمكن 
من خلالها الريط نين الكلمات أو المضظلحات أو الصور أو الخواطر أو الأفكار. إنها أداة 
هفيدة في فهم العلاقات وتنظيم الأفكار. وتؤدي إلى توليد الأفكار. إعداد الخرائط هو أداة 
عصف ذهني وتخطيط بصري تُستخدّم لتطوير فكرة أو للوصول إلى فكرة؛ ويطلق عليه 
أنضا خرائط الكلمات وخرائط الأفكار والخرائط الذهنية وعتاقيد. الكلفات والتخطيط 
العنكبوتي. ويمكن استخدامها لتصور وتركيب وتصنيف الأفكار وكوسيلة مساعدة في 
التراسة بالتنظيم .مطل القعلا واتقلة القرارات- واللقريقة البصرية لتحي لمن 
مخطط يُستخدم لتمثيل الأفكار أو الكلمات أو المعلومات أو المهام أو الصور في ليم 
تخطيطي محدد. توجد كذلك كلمة أو فكرة محورية أساسية في الخريطة تنبع مها كل 
الكلفات أو الأفكار أو الصور الأخرى وترتيط بهذه الكلمة أو الفكرة على نحو فحيط 
بنقطة التركيز المركزية. ويقال إن إعداد الخرائط أسلوب تصويري يعود إلى اليونان 
القديمة. 


التفكير الإتداعني 
(أ) أنواع الخرائط الذهنية 


إعداد الخرائط أداة مفيدة لعملية الكتابة أو عملية التصميم أو عملية العصف الذهني 
أو لمجرد التفكير في أحد الأمور. ويمكن إعدان الخرائط بطريقتين أساسيتين: 
إعداد الخرائط التلقائي: وهو يعتمد بشدة على استراتيجية الربط الحر السريالية: التي 
تحاول تجنب: الخيارات الواعية وتفتّح المجال أمام تدقق الارتياظات بحرية: 2 
إعداد الخرائط المدروس: على الرغم عن أنه غير محكوم بالكامل فإنه يعتفد أكثر على 
النمو الطبيعي للارتباظات: فيكشف ظطريقة تنظيم عقلك للارتباطات أو ضنعه لها 
على نحو غريزي. 
يمكنك إعادة تنظيم أو مراجعة ما أعددث حرائظ له اعتمادًا على المعلومات الجديدة. 
أو اعتمادًا على فهم أعمق مستمد من الجولة الأولى. أو اعتمادًا على شيء حدث لك أثناء 
إعداد الخريطة. يمكنك أيضًا تحديد مجموعة ارتباطات أو رؤية روابط بين العناصر 
الموجودة في الخريطة. والخريطة الذهنية الناتجة هي تمثيل ملموس لارتباطات قد 
توضح ععملية التفكير أو تقود إلى أفكار. يمكنك إعادة ترتيب العناصر لتكوين بداية 
جديدة (كلمة أو صورة محورية: أو عنصر أولي)؛ فتعيد ترتيب الموضوعات الفرعية 
(العناصر الثانوية): وفروع الموضوعات الفرعية (عناصر الدرجة الثالثة). وهكذا. 


(ب) كيفية صنع خريطة ذهنية 

توجد برامج إعداد خراقط تُقدم تماذج وملاحظات وملصقات وروايط جماعية وغيرها 
فن الأمور. لكن بِما أن طبيعة عغلية الرسم تزيد من عفوية رسم الخريظة. فإن رسم 
الخريطة باليد يُقدم نتائج أكثر. ومن الممكن أن يزيد رسم الخريطة من التخصيص 
ويُحفز التدفق الطبيعي للأفكار. ويمكن صنع الخريطة الذهنية بالطريقة التالية: 


ضع ورقة ذات حجم كبير في وضع أفقي. 

« ارسم صورة أولية أو اكتب كلمة محورية أو موضوعًا أو مبحدًا محوريًا في 
منتصسف الصفحة: واجعلها تقطة البداية. 

» بدايةٌ من الكلمة أو الصورة المحورية ارسم فروئًا (باستخدام الخظطوط أو 
الأسهم أو أي نوع عن القروغ) في كل الاتجاهات واصنع أكبر عدد ممكن من 
الارتباطات (لا تُصدر أحكاماء اكتب أو ارسم بحّزية فحسب). 


تر 


الإعلانات والتسميخ 


كل موضوع فرعي يجب أن يتفرع من الموضوع المحوري الأساسي. ويعد ذلك 

يجب أن ينيثق من كل موضوع فرعي أو صورة فرعية موضوع فرعي أو صورة فرعية 
5 تستمر بدورها في التفرّع. ابحث عن العلاقات وكوّن فروعًا من أكير عدد ممكن 
من العتاضر. .ولا اتجد حرجا ق تكزاز العناصر والريظ ديتها. 

يعتمد إغداد الخرائظ الذهنية على نحو عفوي على اللاوغي؛ فاكتب أو ارسم سريعًا 
قدر الإمكان دون تدمّر أو تعديل. إن هذا النوع من إغداد الخرائط الذهتية يحفرٌ التفكير 
غير الخطي. وفن المثير للاهتمام أن أكثر عنصر غير متوقع أو الاحتمالية غير المرتقبة 
إطلاقًا قد:يكون مفتاح توليد الفكزة (يمكن دائمًا العودة إلى الخريطة وإجراء التعديلات 
لاحقا). 

يتطلب إعداد الخرائط الذهنية على نحو مدروس تفكيرًا أطول وأدق. وإلى جائب 
ذلك. يمكن التفكير في تدؤين الملاحظات؛ فيدون معضن الملاحظات الشارحة بالقرب 
من العناصر أو الفروع بحيث تتمكن من تذكر ما كنت تُفكر فيه بالضبط بمزيد من 
السهولة عند مراجعة الخريطة. 


)1-١(‏ المنظم البياتي 


«المنظم البياني» هو أداة بصرية تُستخدّم لتوضيح العلاقات بين الحقائق أو الأفكار 
وتشبه في هدفها الخريطة الذهنية. إنها طريقة بيصرية وليست سردية لعرض المعلومات: 
وتجعل رؤية الارتباطات المهمة غير المدركة في السابق أكثر سهولة (انظر مخطط 5-7). 
عادةٌ يكون المنظم البياني مخظطًا هيكليًا مقسمًا فزودًا بمناطق خالية تملا يأفكار 
وععلومَات زات هللة: سكن دكتانتهاء (كلسات) أو «رستهاء (ضوو). 

توجد منظمات ييانية ذات هياكل مختلقة لأغراض مختلفة (انظر مخطط ؟-؟) 
كما يتضح ف النماذج التالية: 


ه «الحريظة العتكيؤدية»: ستخدم لوضف فكزة محورية والأدلة الذاعنة لها 
(طريقة عملهاء خضائصها). أو لوضف شيء (متتج مثل الشامبو): أو خدمة 
(مثل فحوص السرطان أو بناء الأسقف). أو عملية (مثل طحن الزجاج 
للعدسات أو تعلّم القراءة): أو مفهوم (مثل الشجاعة). أو مقترح (مثل ضرورة 
إتاحة التعليم. لكل مواطن). 


اث 


التفتكير الإبداععي 


ضخطظ ؟-؟: مخطط بيائي. 


«سلسلة تتايّع الأحداث»: تُستخدم لتحديد الخطوات المتعاقبة في إحدى العمليات 
أو في طريقة تدريجية لفعل أحد الأمور. وتوضيح كيف تؤدي الخطوات بعضها 
إلى بعض (مثل طريقة خبز العيش)؛ أو مراحل أحد الأمور (مثل دورة المرضض). 
أو سلسلة الأحداث (مثل كيف مودي ترك المدرسة إلى ضعوؤنات). 

والخظ الزمني»: مُستخدم لتوضيح أحداث مههة أو تسلسل زمني كيم أو 
عصور مهمة (مثل الصور المجسدة لشخصية بيتي كروكر). 

«الدورة»: تُستخدم لتوضيح سلسلة أحداث متكررة لتوضيح علاقات وأحداث 
رئيسية في الدائرة إلى جانب الاستعرارية (مثل دورات النمو: دورات الغسيل ... 
إلخ). 

«المقياس المتصل»: نطاق قياس من الأدنى إلى الأعلى. يستخدم لتوضيح درحات 
الأشيكء (الضوضاء)؛ أو درحات القيمة (من المواققة إلى المعارضة): أو التقييمات 
(درجة الشعبية). 

ومضفوفة أوجة الشبه والاختلاف»: تستخدم لتوضيح أوجه التشابه والاختلاف 
بين الأمور؛ على سبيل المثال بين شيئين (كالغلاية والطبلة): أو بين عمليتين 
(مثل تشبيك نناء وتصعيم صفحة): أو نكن الأفكار والأماكن والمرشحين 0 إلخ. 


لأثر 


عخطظ 7-؟: صور مختلقة من المنظمات البيائية: 


ار 


التفكير الإبداععي 


« «هيكل الشجرة»: يُستخدم لتوضيح علاقات المستويات الفرعية أو الفثات 
المنبثقة عن العناصر المركزية في الهرمية (مثل أنواع الأدوات أو المستويات 
الحكومية). 

© د«َسُلم المشكلة والحل»: مخطط من أعلى لأسفل يُستخدم لتوضيح المشكلة (في 
أعلى السلّم). والحلول المجرية في الدرجات التالية. والنتيجة النهاثية (في الدرجة 
النهائية). 


)1/-١(‏ سرد الصفات 


فن خلال التركيز على صفات الشثيء أو الشخص أو المكان أو الشخصية أو الموضوع 
أو الفكرة الرئيسية أو المنتج أو الخذمة. هن الممكن أن تجد سمة قد تؤدي إلى فكرة. 
ويد «سرد الضفات» طريقةٌ لتحليل وفصل البيانات من خلال مراقية وتحديد الصفات 
المختلفة التى لولا ذلك لكانت عرضة للإغفال. وهذه الطريقة في الأساس هي مخطط 
سرد للصفات. تعمل هذه الطريقة على نحو تفكيكي؛ إذ تُقِسّم المعلؤمات إلى أجزاء 
أصغر يخضع كل جزء منها للفحص على نحو متقرد. 

قد يكون هفيدًا في البداية تفكيك الشيء إلى أجزائه المكوّنة وفحض صفات كل 
جزء منها؛ فعلى سبيل المثال: إذا كان العتصر قيد الفحصن هو جهاز كمبيوتر محمول 
يمكنك تقسيمه إلى الشاشة ولوحة المفاتيح واللوحة الأم. أما إذا كان الموضوع قِيد البحث 
هو خدمة إعداد إقرار ضريبي يمكتك تقسيمها إلى عملية إعداد الإقرار على الإنترنت: 
وَعَمَليَة الذهاب إلى مقى مصلحة الضرائب. وإلى الاسم والموظفين والبيثة وَعْمَلِياتَ الإغذاد 
الضريبى الخاصة بهم: وهكذا. 


(أ) عملية سرد الصفات 


فتن لخدا عدوا الى نان أل شخصية أى عموقيها ا مقة ئكسية إلى 
حدما الى عدية العم 

دوّن الصقات المادبة أو الوظيفية (الأحزاء أو السفات أو الخواص أو عناصر 
التصميم) للعنصر قيْد الفحضص. 


كر 


الإعلانات والتسميخ 


٠‏ دون أكير عدى ممكن من الصفات. 

* دوّن الصفات الفريدة أو. غير المعتادة على نحى متفصل. 

» دون الصفات التنفسية أو العاظفية في حالة تواقرها. 

* فَكّر في «قيمةه كل وصف. واسأل نفسك: وما هو الهدف؟ ما هى المنفعة؟» 
فكر في القيمة الإيجابية مقارنةٌ بالقيفة السلبية لكل صقة (على سبيل المثال. 
شاشة الكمبيوتر المحمول المصنوع من زجاج ثقيل يمكن أن تمنع الكسر لكنها 
تزيد هن وزن الكمبيوتر المحمول ككل). 

« افحصن الطرق التي من خلالها يمكن تعديل الضفات لزيادة القيم الإيجابية أو 
لحلق فيم حديدة. 

« ايحث عن الأفكار المحتملة لتكوين تصون التصميء: 


اشتر :مكنا أ شيدًا: 

. 0 صشانة. 
فكر في طرق لتقيير تلك الضفة (بدايةٌ من الطرق التقليدية وصولا إلى الطرق الصعية 
التحقيق وحتى الطرق السخيفة). 
)6-1١(‏ الإبداع من خلال العثور على المشكلات 
يمكن للمصممين استخدام أسلوب «العثور على المشكلات» حيث تتيح عملية الرسم أو 
صنع العلامات التفكير البصريي: وتتيح الاكتشاف والاتفتاح على الاحتمالات أثناء عملية 
صنع المزئيات؛ ويُطلق على هذا أيضًا «البحث عن المشكلات». 
(أ) العصف الذهني من خلال صنع الصور 


تحفز عملية صنع القن - سواء الرسم أو التخطيط أو التحت أو المصنوعات الخزفية أو 
قصاصات الكولاج أو التصوير الفوتوغرافي أو أي فن تقليدى أو غير تقليدئ - أحزاءً 
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عديدة في الدماغ. وتُعزز التفكير. وكثير شيكة الربط في الدماغ. وتزيد التركيز لدرجة 
يحدث فيها التفكير الإبداعي. وعند صنع الفنون لفترة طويلة من الوقت فإنك تدخل في 
منطقة التجريب النشط التأملية. إن صناعة الفنون الرفيعة تحرر العقل اللاواعي من 
مشكلة التصميم ويمكن أن تقود إلى الأفكار. ١‏ 


(ب) ارتجال الفن العفوي: العثور على المشكلات 
من مفترضات الفن العفوي أنه يفتح المجال أمام العقل اللاواعي .ويحررك من المثبطات 
حيث تخلق الصور دون الافتمامات المتعلقة بالتقاليد والجماليات والتركيب والقصد 
والمحتوى. ولا تكون محكومًا بقيود مهمة التصميم. 


عملية الفن العفوي 
استمتع بالعملية دون الاهتمام بالمنتج النهائي أو إنهاء أي شيء. اختر أي وسيلة فنية 
مفضلة؛ تقليدية أو غير تقليدية. تمثيلية أو غير تمثيلية. أو تجريدية. 

3 ابد صفاعة الفن. 

* استمن ف العمل. 

* انتقل من سطح إلى آخر أو من وسيلة إلى أخرى كما يحلو لك. 


إذا كنت لا تعرف الموضوع أو الأسلوب الذي يمكنك استكشافه قيمكنك اختيار 


» الخيرات اليومية. 

» النيكات: المذن. المناظر الظبيعية. المسظحات المحيظية. 

* المشاصر. 

* الأنماط والأنسحة غبي التمثيلية وما شابهها. 

3 المحكوكات (صئع صورة من خلال الحكِ بالقلم الرصاصضص الناعم غلى سطح له 
ملمس موضوع أسفل ورقة). 
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« فَن الكولاج. 
» فن التصوين السريالي. 


)4-1١(‏ إعداد لوحة القصة 


القصص طريقة يتواصل الناس من خلالها ويتفاعلون. وعلى مدار اليوم. يقص كل عنا 
القصص سعيًا للارتباط بالآخرين؛ وحل الأمور. وكطريقة لشرح ما حدث أو ما نفكر 
فيه ونشعر به. في حين قد يقرأ أو يحكي بعضنا قصة قيل النوم أو حكاية أو أسطورة 
تقليسية أوحسكاية أذسية: 1 


(أ) إعداد لوحة القصة للعصف الذهتي 


تستحدم-عادة لوحة القصة لتحديد الشاى الأساسية الملقطط تصويرها للقيلم أو 
البرنامج التليفزيوني أو فيلم الرسوم المتحركة أو الإعلان. ولوحة القصة هي عبارة عن 
تجفوحة متحططاكت مركية قاشعل موملسل عل لوحات توكتة المشاهد أو التفظات 
الأساسية المكونة للقصة. رغم ذلك يفكن استخدام نسق لوحة القصة للتفكير في مشكلة 
مان واستتدراشن آلياتها: 


(ب) تكوين لوحة القصة 


)١(‏ فكر في العلامة التجارية أو المجموعة ونوع القضة التي ستساعدك على نحو 
أفضل في استعراض الأفكار أو شرحها. 

(؟) اختر هن يين: الصراعات التقليدية التالية: شخضًا ضد شخضص: شخضًا ضند 
المجتمع. شخصًا ضد نفسهة. شخصًا ضد الآلة ... إلخ.. ويمجرد تحديد الصبراع حدّد 
الرسالة والشخصيات والحبكة. ويُقد الصراع والحبكة في فيلم الغرب الأمريكي الكلاسيكي 
دهاي نون» )١1557(‏ مثالا ممتارًا وسهل الفهم؛ وهو من إخراج فريد زينمان. بالإضافة 
إلى ذلك: فإن الحكايات الخرافية تقدم صبراعات وحبكات سهلة الفهم وهى مصادر رائعة 
لتعلم طريقة سرد القصص؛ فمثلا يمكنك دراسة أنواع مختلفة من القصص والحكايات 
الكلاسيكية أيضًا مثل: «الجميلة والوحش» و«سندريلا» و«ذات الرداء الأحمره و«بياض 
التلجه و«اللحية الزرقاء» ووهانسيل وحريتيل». 
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(؟) فَكْر في رواية قصة تلعب فيها العلامة التجارية أو المجموعة دورًا حيويًا في 
القصة أو على الأقل دورًا تتعامل فيه الشخصيات المعنية مع المجموعة أو العلامة 
التجارية أو تستخدمهما. 

(5) كيف تتطوراحده القصة عثر الؤمن؟ اخرض عل تفاسك القصة. 

(©) طريق بديل: اغثر غلى قصة موحودة وابحث عن مدى مناسية العلامة التجارية 
أو المجموعة لهذه القضة؛ على سبيل المثال: يمكنك استخدام. قصة «حاك وساق نبات 


القاصيوتيا». 
لدنك فكرة بالقعل. 


إذن استخدم أسلوب .صناعة لوحة للقصة لترى كيف: تسير فكرتكء :وكيف يمكن 
تكوين قصة من فكرتك. ولاحظ مدى .مرونة الفكرة ومدى حودتها أو ضعفها. 


(د) استخدام لوحة القصة في تحدئدد الملشكلات 


استخدم لوحة القصة لتجد المشكلات؛ أي لتعرف كيف يمكن أن تسير الفكرة. 


ارسم مخظطًا للوحة القصة 


© ارسم غن لوحات متعاقية مخططًا للمشاهد الرئيسية في القضة (ل يآأس 
بالرسوع البسيطة. لا تهتم كذيرا بالتصوير وركز على الفكرة والعنصر السردي؛ 
فالهنف ها التفكير ‏ باستخدام: القلم الرصاصض لا التضؤير 'نة). استخنم 
الكامات والضور أن الصور قكهسيه 

* إن هذا التوع من لوحات القصص يمكن أن يضم عددًا قليلا من :مربعات 
الرسومات يصل إلى أربعة: ويمكن أن يقع في عدد كبير يصل إلى عشرين 
(سيكون من الصعب للفاية التعامل مع أكثر من عشرين مريع رسومات). 

ة فكّر في طريقة إبراز المشاهد للقصة والفكرة: 

* وضّح النقاظ الأساسية في الحبكة. اجهل الرسالة أكثر وَضوحًا. 

» استخدم لوحة القصة كأداة للتفكير. 
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عرض حالة 
مقابلة مع روزى أرئولد 
تائب المدير الإنداعى التنفيذي في وكالة فى نس إقش: الندن 


تتدامع."تأعمدع عطاع لعمطاء 1 سهحا. تحتصفد/ / تتجاتاطا 


بدأت روزئ أرنولد العظل في وظيفة إضافية في وكالة إعلانية مبدعة تُدعى يازئل توحل فيحارتي 
(نىانى إتش) عام +154 أثثاء الدراسة قي كلية: شاتث مارتيئق المزكدية للفئون. والتصميم قا 
لندنء وما زالت .تعمل فى هذه الوكالة عند ذلك الحين. فنظرًا لأن قرصة القيام. بعمل إبداعي رائد 
بين أشخاص يشبهونها في التفكير أمر يُحفزها دائماء قلم يكن لديها سبب لترك الوكالة. 


قضت روزي سنوات تكوين حياتها المهنية قي العفل عن قرب مع حِوَنَ هيجارتي: حيث تعلمت 
منه المهنة.. وق أثناء العمل في وكالة بي بي إتش. كانت روزي مسئولة عن يعض الأعمال 
الإعلانية المميزة للوكالة مثل: إغلانات بريتي بولي وليقايس في ثمائيئيات القرن العشرين؛ وصحيفة 
الإندبئدتت. وشركة تاج هوير. وشركة ليقايس في تسعينيات القرن العشرين: ومُزيل عرق اكس 
(ليتكس). وهتاجر روبنسوئز قي العقد الآول عن القرن الحادي والعشرين. 


حصدت أعساليا الكثير من سوائز -صئاعة الإعلاتات» .وقيوا عنث عن جوائز الأسد الذهبى من 


فهرحان كان للإعلان. وست من حوائز أقلام الرضاص من وكالة دي آند إية دى: وثلاث جوائز 
ذهبية من مجلة كامبين. وف أثناء السئوات العشر الأخيرة قضت معظم وقتها في العمل كمدير 
إدياعى انتج آكس حيث قَدّمِت الكثير من الأغمال غالية القيمة. .وأصبمت هده العلامة التجارية 
واحدة من أشهر المعلنن حول العالغ وواحدة من أكثر غلامات يوتيلئفر التجارية تَجَاحًا. 

إن موهبة روزي في تقديم أفكار مدهشة في وسائل الإعلام التقليدية مثل التليفزيون والصحافة 
شوتقة حِيدًا. وفي.غام "١ ٠١٠/‏ واجهت تحديًا حديدًا في عصر حديد بالكامل. كانت وكالة بي بي إتش 
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تطور عروشها الرفنية لأن العملاء غاثوا يسعون إلى إشباح أفكار البعاية الثى ستكدم:وساظ 
الإعلام الجماهيرية: (الاليفريؤن والراديو والضحافة ... إلخ) على الإنترنت: وكاتت رؤز المديز 
الإبداعي المسئول عن تقديم غرض. ترويجي خول الحساب. الرقمي الأوروبي القاص بشركة 
نوتيليفن:: وإححد الفزعن الذى أعزحه مم 'فزيقها وأذنعاق ينث بلك ق يلير /5::3: الستكدمت 
الحملة الرقمية. «المواعدة»ه الهواتف المحمولة لإبعاد الفتيان عن ألعاب الكمبيوتر. وإعادتهم إلى مجال 
المواعدة. وحصلت الحملة عن حجائزة ذهيية عن .وكالة دي أند إيه د في عايو 8٠٠؟:‏ وحصلت 
غلي جائزة فضية ق مهرجان كان للإغلان. وقيل عن روزي لأحقًا إنها واحدة هن أيرز اللاعبين 
المؤثرين في صتاعة الإعلان الرقمي وقق مخلة وريقولوشن». 

في سبتمير 7٠0٠‏ أخذت روزي إجازة لمدة ثلاثة أشهر. وعادت للدراسة في إحدى كليات القنون. 
لكن في هذه المرة ارتادت كلية الفنون الملكية لإنجاز أحد المشروعات الفنية الشخضية. 


وعند غودتها إلى وكالة بي بى إتش الإغلائية كانت واحدة من ثلاثة مديرين إبداعيين سعيتين في 
مجلس إدارة مشروغات المملكة المتحية. وق يوليو 5١-48‏ عدّْنْت نائب مدير إبداغي تنفيذي. إن 


روزي:هي-واحدة من النساء, القلائل مع الأسف, اللاتي يُدرن إدارات إبداعية في وكالات إعلانية في 
المملكة المتحية. 

تظهر روزي بانتظام في الضحافة, وظهرت في فيلم وثائقي على القناة الرابعة بعنوان «من القمةء. 
تناول حياتها كمبدعة في مجال الإعلانات. بالإضافة إلى ذلك؛ فهي عضو .في اللجنة التنفيذية لوكالة 
دى آند إبه دي :وكائت أيضًا رئيس مجلس إدارة جوائن دي آتد إنه د الإعلانات المطبوعة عام 
نولت أبضًا متصب رئيسة لجنة حكام مسابقة بيج أووردز لعام 4 +٠:‏ الإعلاتات اللطبوعة 
لبدن مسايعة زدلاذات سدوزة #طلبها سياه مكاسي ا 

نجحت روزي فق الجمع بين حياتها المهنية التناجحة وتربية ولدين وثلاث بنات لزوجها بالإضافة إلى 
تعلّم المبارزة بالسيوف. وتقول عن دورها المتعدد المهام: «أشعى أنني مثل الراقصة الاستعراضية 
جنجن روجررة قهى سطلوب متها أن تؤدي كَل الهركات الراقصة التي يفعلها شروكها في الرقضن 
فريد إستير. لكن بالعكس ويينها شي هرتدية حذاءً عالي الكعب!ه 


عل ماله 


درست تصميم الجرافيك. فلماذا اخترت الإغلان كمهنة؟ 

أحبيت الأقكار أكثر من أي شيء.وأردت أن أكون مسيطرة على التصميم: ككل. لقد رأيت أنني 
كفصعهعة حرافيك أتعامل غالبًا مع الخطوط أو الصضورة فحسي: وأحيبت التفكير في القكرة وتصميم 
الخطوط (لكنني لم يكن لدي مهارات التضوير أو الرسم) وأحيبت السيظرة على العمل ككل. 
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زااة لما |00 


شكل +-5: إعلان مطيوع]: وفقاس أضقر وأتسي يمد القسيل»: «قدعه و«كلب». 
الوكالة الإعلانية: بي بي إتشء لئدن. 
المدير الإبداعين: حون هيجارتي. 
الخرج الفنية رودي أرنولف. 

كاتي الإعلان: ويل أودري. 


العفيل:* ليقايعن. 
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انضممت إلى وكالة بي بى إتش عام 1587 وكنت واحدة من أكثر نجوم الوكالة استمرارية. 
إلى هاذا تعزين طول مدة بقائك فى وكالة واحدة: وازدشارك: ونجاحك الهائل؟ 

إن وكالة بي بي إتش مكان غمل رائع؛ فَهِدَه الوكالة لطالما آمنث بأولوية الفكرةء والعملاء يأتؤن 
إلى الوكالة يسيب ميزتها الإبداغية. وهنا أتحمس تمام الحماس غندما أقوم بعمل رائعء وأكون 
محاطة بأشخاص في غاية الموهنة ويشبهوتئي في التفكير. ووكالة بي بي إتش لطالما قدّمت لي ذلك 
... بالإضافة إلى أنها مكان رائع للعمفل مع أشخاص ودودين. 


هل يمكنك أن تحدثينا قليلا عن دورك كنائب مدير إبداعي تنفيذي؟ 


ها زالت الأوضاع في منضبي جديدة عل إلى حد عا. أنا أشرق على عند من العلافات التجارية 
: كِ 

أكبر من ذى قيل: ومعظمها ذات طبيعة عالمية: ولا تتسئى لي حقا قرصة القيام بعملي الأصي. 
لكئني أوجّه القرق وأساغدهاء وهذا الأمر مُحِرَ حِدًا. بالإضافة إلى ذلك أضيخ عتاحًا لي الآن نظرة 
شاعلة ‏ أى نظرة عامة حول الأتحاه الذي بحب أن يسلكه العمل وعن فكرة بثاء مئنصة سوف 
تستغرق:سئوات - ولديٌ أيضًا اتجاه يجب أن يتيعه الفريق الإبداعي: وهذه مسئولية كبيرة لكثها 


منهصتفةف 


إذا كنت ستقدمين ورشة عمل سسريعة عن الإعلان الإبداعي. فما هي أبرز النقاط التي سوف 
تركزين عليها؟ 

ابحث عن الشيء الوحيد الذي تحتاج إلى قوله. ايحث عن طريقة حديية لقوله. ثم ابحث عن أفضل 
وسيلة إغلامية لنشره (أهى التليفزيون؟ الملصقات؟ الرايات؟) 

قلت إنكِ في بعض الأحيان تقبلين أفكارك الأولى حول موضوع ما لكن ذلك لا يكفي في جميع 
الأحوال. وإن لزامًا عليك أن تدفعى نفسك بعيدًا عن ذلك المستوى؟ فكيقف توسعين نطاق 
تفكيرك؟ ما أفضل طريقة لسلوك طريق مغاير عن الطريق الذي يسلكه الجميع؟ 

الأفكار الأولية يمكن أن تكون مقيدة جدًا لأنها في الغالب هي الأكثر عباشرةٌ للجمهور. لكنها في 
القالب واضحة للقاية ولا تؤثر حا في الناس: وغاليًا ما تكون المزاوجة بين الفكرة الأول والتهديل 
هي ما يتجح .ب إل آن هذا التعديل هو ما يستفرق وقكًا حلويلا للوصول إليها أُوسّعَْ خطاق تفكيري 
من خلال التساؤل عما إذا كنت سأجد الفكرة عألوفة وأتخيل كيف سيكون رد قعلي على العمل إذا 
رأيته أثناء التحكيع في برنامج جوائز. أو هاذا ستقول غته الضحف. أنا صارفة حِدًا قي الحكم على 
تفقسي. وهذا الأمر هن المعكن أن يُسيّب الكثير من الضغط. 


5 


الإغلانات والتسميخ 


شكل ؟-5: وإعلان تليفزيوني»: «المرأة المثالية». 


الوكالة الإغلاتية: بي بي [إتشء لتدن- 


المدير الإتداعي: روذي أرتولك 


الخرج الفني: روزي أرتواد. 


كاتب الإغلاتات: شون بريستون. 
المخرج: بول جولدمان. 


العميل: ليتكس, 


5 


التفكير الإبداعي 


وفزت. ما هي نصيحتك للمبدعين فيما يتعلق بإقناع الآخرين بأفكارهم أو الدفاع عن عملهم؟ 

أول شيء هو التأكد من الإيفان الحقيقي يالفكرة أو بالشخض المرادة الاستعانة بهما. يجب أن 

تقهم الخلقية التي ينتمي إليها الجمهور وتّفكّر ق اللشكلات أو المخاوف التي قد تراودهم قبل أن 

تبدأ في الإقناع أو الدفاع. أعتقد أن أفضل طريقة لإقناع الثاس هى أن تكون أنت. نقسك مقتنا 
وأن تحاول تثقيذ القكرة على نخو حِيدَ قدر الإمكان. 

أحدث إعلان «إيقاع لينكس» ضجة إغلامية وأصبحت موسيقاه الأكثر رواجًا في أوروبا. ها 

نوع التفكير الإبداعى الذي يحعل مفحتوى الإعلان نصل إلى الثقافة الشعبية ويصبيح جزءًا من 

مصتظلحات الثقافة الشعبية؟ 

إذا بيت بإدراك عميق فإنه يتجاوز الخدود. في الحقيقة. لظاما بحثت عن إدراك يلقي الضوء علي 

اللشكلة. ويد ذلك حاولت أن أجد طريقة حديدة لتنفيذة. 

كثير هن إعلاناتك التليفزيونية تتضمن سيرد القصصء مثل إغلان «ارتداء الملابس» الخاص 

بمئتج لينكس (انظر شكل 5-7 ). ما الدور الذي يلعبه سرد القصص ف الإغلان؟ 

أغتقر أنه أكثر طرق توصيل الفكرة إكارةٌ المشاغر:؛ فهو يشرك المشاهد ونلهقمه ونمتعةه: 

هل يمكنك توقع مستقبل الإغلان غلى هدار العقد التالي؟ 

مستقيل رائع! تستمر العلامات التجارية الناجحة في الإعلان حتى أثتاء الأضطراب الاقتصادي. لقد 

تأسست شركة والت ديزني وأعلن غنها ق الكساذ الكثير؛ لذلك لا أعتقذ أئة سيحدث انخقاض ق 

الأعلان. ورغم ذلك: فإن للستهلكين يتمتعوت يفرضى أكثر التخلض من الإغلانات: حيث يستطيعون 

اختيار أوقات مشاهدة البرامج دون إعلائات؛ ولذلك يجب أن نكون أكثر ابتكارًا في طريقة ومكان 

تحدّثنا للناس. ويجب أن :تكون جيدين للغاية كي يبحث عنا الناش بحماس. انظر إلى الاستحسان 

الشعبي الذى لقاة إِغَلان «#القوريلة: الذي قد سكة كاديورى هَؤكرًا قلى نوكفوب, 

نظرًا لأنكِ التحقت بوكالة بى بى إتش مباشرة بعد إكمال الدراسة فى كلية الفنون: فا هى 

النصيحة التي تقدمينها للمبدعين الطموحين الباحثين عن وظائف للميتدنين؟ 


اعمل. حِيدًا على إعداد ملف إنجاز رائع حقا! فلا قيود مفروضة عليك من العميل (عندما تكون 
طاليًا)؛ لذا هذا هؤ الوقت المثاسب لإظهار جوهرك: لا تشعر أنه من الضروريي أن تكون تقليديًا 
للقاية: قلحسن الحظ لا يوجد قوالب ثابتة للإعلان. فكْر تفكيرًا مبتكرّاء وحدد بوضوح .من هو المخرج 
الفني ومن هو كاتب الإغلان. إننا نريد أشخاصًا يمتلكون مهارات حرفية. فلم يَحّد كافيًا امتلاك 
الأقكار فحسب: يل يجب أن تكون قادرًا على إظهار قدرتك. على الإخراج القني أو كتاية الإعلان. 
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وقق م كرووو؟ كك كروي 


حبحة ذا 


' 


سكل 7غ إعلان تلفزيوني: وارتداع الملامس»: 


الوكالة الإغلانية: بي بي إتشء التدن. 
المخرج الإبداعي: روزي أرئولد. 

المخرج الفني / كاتب الإعلان: نيك جيل. 
المخرج: ريتجان ليبقيرج: 

العميل: لنتكس, 


التفتكير الإبداعي 


بصفتك واحدة من نساء قلائل يعملن في منصب المدير الإبداعي التنفيذي في لندن, ما هي 
النصيحة التي تقدمينها للأجيال النسائية القادمة في غالم الإعلان؟ 

دافعي عن أقكارك: أغتقد أن النساء أكثر عرضة للإذعان: لكن يجب أن تحعلي الناس يبلن 
الفكرة كما ثرينها. وهذا لا يعني أنك يجي أن تكوتي .رجلا. يل أن تعثري علي طرق تقنع الناس 
بالسرب الذي عسل وكوتك الس ةاعق الشدو الت قدي 


ما هي أهم الصقات والمهارات التى يجب أن يمتلكها المخرج الفني المستحد؟ 

المهارة في التوصل إلى الأفكار والتخلي الدائم بالفضول والشفف وحب التصصيم الفتى وكل العناصر 
البضرية. بالإضافة إلى ذلك توجد ضفة أخرى هي الأصعب في التعريف. ألا وهي أن يكون لديه 
«تذوق قفني . 


الجزء الثاني 
صاغة فكرة الإعلان 


لكنامة التصميع 
الكناية و 


الفصل الرابع 


فكرة العلامة التجارية 


التكنولوجيا أداة تمكين؛ فهي تجعل الأمور ممكنة على تحو أسبرع. هذه هي 
وظيفتها فقط. التكتولوجيا تسهّل ولا تحل محل الخيال البشري. 

كيفين رويرتس: الرئيس التنفيذي العالمي 

لوكالة ساتشثي آند ساتشي 


)١(‏ الفكرة الكبيرة 


تخيّل الحياة دون إنترنت: أو هواتف محمولة أو كمبيوتر شخصي. والآن تخيّل ما الذي 
ستحعله السنوات العشر المقبلة: تخيّل كيف ستتقل الأفكار. هل تستطيع توقع تأثير 
الموجة التالية من التكنولوجيا؟ هل يمكتك توقع إلى أي عدى سيضل تفتت المشهد 
الإعلامي؟ الأمر المؤكد هو أن التفكير النقدي والإنداعي سيكون ضيروريًا؛ فالأفكار مهمة 
يا كانت التكنولوجيا المستخدمة. يجب أن نولّد أفكارًا ومحتوّئ يسعى إليه الناس 
ويجذيهم عبر وسائل الإغلام. عندما يظل الكثير من الأشخاض متصلين باستمرار طوال 
اليوم بالهواتف المحمولة أو أجهزة الكمبيوتر. يُقرر كل شخص الرسائل الإعلامية التي 
يهتم بتلقيها ومكان سماعها أو رؤيتها. ستحتاج الأفكار التي تُولّدها إلى استخدام وسائل 
الإعلام لبناء علاقات وحوار مع الناس ما يسمح بالمحادثات الثنائثية الجائبء. وتقديم 
الخدمات: مع فهم أن كل رسالة إعلانية هي ضيف مدعو يمكن التخلص منه في أي 
لحظة إن لم محلب شيئًا عَفيدًا إلى المافدة. قي حقيفة الأمر. إن السيتاريى الأكثر اشتمالية 
هو أن الثاس سيكون لديهم آلية رقمية فردية لتلقي نوعية المعلومات التي يرغبون فيها: 


الإعلانات والتسميخ 


سواء على الهاتف المحمول أو على تليفزيون العائلة أو على شاشة الكمبيوترء. وسوف 
يعنحون. الإذن للعلامات التجارية المختارة. تقد ولى. عهد فرضى الإغلاتات على الناس. 

ولهذا السبب من المهم فهم طريقة عمل الاستراتيجية والفكرة غير وسائل. الإعلام 
وطريقة بدء الحوار مع الناس. إن مجرد وضع إعلان مصنوع لغرض الطباعة على 
وسائل الإعلام المحمولة ليس كافيًا؛ إذ يجب أن يفهم المرء ما تستطيع كل وسيلة إعلامية 
فعله وما تع فيه وها يريده الناس على هذه المنصة أو الجهان. 


(؟) فكرة العلامة التجارية 


في ظل سوق تنافسية شديدة الاكتظاظ يمكن أن تضمن العلامة التجارية المناسية 
والجذابة كفاءة المنتج أو الخدمة أو المجموعة أو الفرد أو السلعة المتُسِسِينَ بالجوبية. 
وعملية صنع العلامة التجارية لا يقتصر دورها على التحديد والتمييزء بل إنها تبني 
القيمة أيضًا (قيمة العلامة التجارية أو المجموعة). 

إذا كانت تزاودك شكوك حول مدى أهمية صنع العلامة التجارية الفعالة للنجاح 
ففكر في قوة نوكيا أو الصضليب الأحمر الأمريكي أو كوكاكولا أو تويوتا أو متظمة «ريده 
للكافحة الإيدز. بالتأكيد تسهم عوامل أخرى غير صنع العلامة التجارية في نجاح العمل 
التجاري: ومنها جودة المنتج أو الخدمة. وتصور الجمهور وحماسه: وعلاقته بحياة 
التاس. والقترة الزمتية والثقافة: والمجتمعات أو المشاهير المتبثون العلامة. وتقوم فكرة 
صنع العلامة التجارية على عدة عوامل: هىي: 


* طبيعة العلامة التجارية أو المجموعة. 
٠‏ أغداق الاشختلاف والتمييق. 

٠‏ شخصية العلامة الاستراتيجية. 
الحصهور المستهدف. 

»© ضأ يهم الحفهوى المستقدف. 

» المكاتة الذهنية. 


«المكانة الذهنية». وف كناب والمكانة الذهنية: ممركة السيطرة على الذهن» (كخمخاا)ء 
كتب آل ريس وجاك تراوت أن الشركة لا بد أن تخلق «مكاناء لها في ذهن العفيل 
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قكرة. العلاعة التحارية 


المختمل. وَيَجِبٍ أن يضع هذا المكان في الاعتبار كله :من نقاط القوة والضعف الخاضة 
بالعلقمة التجازية (أو بالمجسوعة) وتقاط القوة والشعف الخاصة بالمتافسين. 

قبل الإعلان تأتى الفكرة الأساسية في عملية صنع العلامة التجارية؛ إنها الفكرة 
الى :تمتخ العلانة التمارية أى الجموغة الشخصية القى. شندها وقيتن علافتها بسع 
الجمهور. ويتمثل صنع العلامة التجارية في خلق برنامج استراتيجي فريد وشامل 
للعلامة التجارية أو للمجموغة يهدف يناء علاقة مع الناس قائمة على طبيعة تجريتهم. 
تفاعلهم واستخدامهمء للعلامة التجارية أو المجموعة. وبدلة من التعامل هع التسويق 
للأقراك وتطبيقات الدعاية على أنها حلول تصمهيم منفردة: فإن صنع العلامة التجارية 
يتضمن قاعدة استراتيجية تتمثل في ضرورة إسهام كل تطبيق في الجهد ككل - أي 
في قصة العلامة التجارية - ومن كُمّ ضرورة المساهمة في تجربة الشخص مع العلامة 
التجارية. 

متتجات أو خدمات أو جماعات قليلة للغاية هي التي تتسم بالتميزء أما غالبية 
المنتجات فهي متماثلة؛ أي إنها تُقدم صفات ووظائف متشابهة أو متطابقة مع صفات 
ووظائف المنافسين. وما يُميز هذه المنتجات والخدمات والجماعات المتمالة في السوق 
المزدحمة هو صنع العلامة التجارية والإعلان. 

يفكن التفكير في تصور العلامة التجارية على أنه أشبة يعملية بناء شخصية؛ 
فهو تصور استراتيجي يضم منصة تمركز قائمة على المنتج أو المجموعة مع رؤّى 
حول العلامة التجازية والجمهور المحتمل. إنها هيكل ونقطة انطلاق للتفرد والارتباط 
بالجمهور. ويمكن أن تساعدك أيضا في تحديد ما إذا كان تصورك «له علاقة بالعلامة 
التجارية» (أي متوافقا مغ الهوية الأساسية للعلامة أو المجموعة ومركزها) أم أنه «ليس 
له علاقة بالعلامة التجاريةه (أي غير هتوافق هع الهوية الأساسية للعلامة أو المجموعة). 
والإعلان غير المرتبظ بالعلافة التجارية يُمثل خطرًا تسويقيًا محتملًا. 


(؟-1١)‏ مؤشرات التصور 

سواء أكانت استراتيجية العلامة التجارية 'محندة قبل .حولي وكالة: الإغلان للعغمل أو 
مطورة بالتعاون مع وكالة الإعلان: فإنه لا بد من تحديد الأمور التالية الخاصة بالعلامة 
أو المجموعة أو القرد: 


الصشة: سفة أو خاضية فحددة. 


الإغلانات 3 التَصَميم 


الفائدة الوظيفية: الخصائص العملية أو المفيدة للمنتج أو الخدمة؛ على سبيل المثال في 
شكل ١-5‏ الذي يُظهر «القميص» يُخيرك الإعلان المطبوع لصالح حملة دعاية لعلامة 
كولومبيا التجارية أن قميص «باورز فيرتيكال المقاوم للماء» سيّبقيك جافًا. 


ام دم 5117 115 1 جر الآ 7115 


1177 مال 9 11011" ل ا 1 ا ا ا كين 


شكل 1-4: إغلان مطيوع: «حذاء يغنق طويل» و«تميض». 
الوكالة الإعلانية: بي إس إس بيء. ساوساليتو, كاليفورتيا. 
العميل: كولومبيا. 

© عوَلوْمَيِيا آند بي إس إس بِي. 


والفوائ الوظيفية لمنتجات كولومييا ععثر عنها بذكاء اسر.» 


الوظيفية للمنتج. أو الخدمة. إنه استجابة يمكن أن تنبع هن الأهمية أو المكافأة 
الشخصية والرغبة في الشعور بالسهعادة. والفوائد العاطفية لا تقوم على الخصائصن 


لكل 


فكرة: العلامة التسارية 


المالعوسة للمنتج أو الخدمة بل على التجربة الشخصية: فعلى سبيل المثال أطلقت 
شركة أوفيس ماكس في موسم إجازات عام ٠٠٠١8‏ الإصدار الثالث من موقع الإجازات 
المشهور عالميًا إي جريتينج مزودًا بسمات جديدة لنشر بهجة الإجازات عبر هذا الموقع 
تطامع. لاع قتناه 181211 (انظر شكل 5-84). 


القيمة: هى ما يريده الشخض من المنتج أو الخدمة أو المجموعة في نهاية المطاف. 


الإغلانات والتسصميم 


الموقع الإلكتروتي: تصصء. لاع دصرت الل 

المكان [البث: الإتترنت. الطباعة: في المتاجر. 

الوكالات الإعلانية: حيبجاب ١4[‏ ١5)؟‏ وإ في في: سان فراتسيسكو؛ وتوي. تيويورك (57+ 1-7 59]ء 
المفيل:؛ أوقيص ماكس. 

«وحول تفسك إلى قزمه هي حملة إجازات ستوية مقدمة من أوقيص ماكس يدأت عام ١١5‏ وتعود في كل 
وإلصاقها على شخصيات الأقزام. واختيار أسلوب رقصن. - ديسكو أو كانتري أو كلاسيك أو تشارلستون 
ح والشنغط : على زر التشغيل والاستعداد للاستفتاع بِالأقرَام الراقصين المضحكين. ويعكن إرسال عقاطع 
فيديو حملة محل تفسك إلى قَرْم» الخاصة إلى الأصدقاء والعاظة كبطاقة إجازة إلكتروتية: أو يمكن إضاتقتيا 
عن موقع التواضل الاجتماعي عن طريق خيارات «التشر السريع»: أو إضافتها إلى صقحات الفيسيوك هن 
خلال تطبيق وحول تفسك إلى قزمه الخاصن: بالفيسبوك. وفي عام فء ١؟‏ سمح فوقع تمع لالعوسه انع 
للفستخدفين بالاختفاظ بالأقزام يعيدًا عن الإثترتت (عقايل وسوم قلئلة) عن طريق تتنزيل مقاظع القيديو 
الخاصة على أجهزة الكمبيوتر أو من خلال صتع صور هدايا خاصة :مزخرفة أو .سند لفارة الكعبيوتر أو 


في بعض الأوقات تكون القوائد متعددة الأيعاد كما هو الحال في حهود فنع القيادة 
تحت تأثير الخمور التي قدمها مجلس الإغلان الأمريكي. ووفقا لمجلس الإعلان الأمريكي: 
دفإن الأبحاث تُظهر أن *5 في الماكة من الأمريكيين الذين شهدوا حملة «أيها الأضدقاء له 
تدّعوا أصدقاءكم يقودون وهم مخمورون» التي أصبحت الآن حملة أيقونية: قد تدخلوا 
شخصيًا لمنع أحد الأشخاص:من القيادة تحت تأثير الخمر. ومن كم أنقذوا عددًا لا يُحصى 
من الأرواح بلا شك.» ماذا سيستفيد الصديق من منع صديقه من القيادة مخمورًا؟ أهو 
شخص إيثاري؟ .هل سيشعر بشعور حسن تجاه نفسه إذا متع قائد سيارة مخمورًا 
من الجلوس.وراء عجلة القيادة؟ بالتأكيد إن هذا النوع من التدخل يمنح فائدة وظيفية 
لقائد السيارة وآسرة قائشد السيارة والآشرين على الطريق. 


قكرة. الفلامة التكاربة 
(؟-؟) دليل فكرة العلامة التحارية 
يجب أن تكون العلامات التالية كامنة في كل فكرة. وهذه الغلامات هي مؤشرات الترويج 
القعال والنمو المحتمل. 
(أ) الاختلاف 


ها يجعل العلامة التجارية مختلفة هو ضفاتها وهويتها البصرية واللفظية التي تُعير 
عنها كل وسيلة من وسائل الإغلام وكل نقطة اتصال. ولتُعير عن الأمر بيساطة: إن 
الاختلاف هو ها يجعل العلامة التجارية مميزة عن بقية العلامات. 


(ب) الملكية 
يدرس رجل الإعلانات المستهلك. ويحاول أن يضع نفسه في مكان المشتري. 
ويعتمد نجاحه كثيرًا على فعل ذلك يصرف النظر عن أي شيء آخر. 
كلود هويكنز من كتاب «الإعلان العلمي» 


من الأمور التى تجعل العلامة التجارية أو المجموعة مختلفة عن غيرها «امتلاكهاء لميزة 
بيغ أو فائزة. أو توجه أو أي خاصية تُسهم في تصور مميز. في عام 1575 شرح كلود 
هويكنز في كتاب «الإغلان العلمى» الفكرة قائلا: إن اذّعاء امتلاك صفة. حتئى لو كانت 
هذة: الصف مون لدي التشرين في فثتك. يُرسُخ العلامة التجارية ياغتبارها المالك 
الأساسي لتلك الصفة في عقل الجمهور. 


(ج) الصلة 
تقوم فكرة العلامة التجارية على فهم عميق للجمهور يساهم في جعلها وثيقة الصلة 


بهم. ويجب أن تمثل شيئًا - ملفوسًا أو غير ملموس - يعتيره الناس وثيق الصلة 
بحياتهم على نحو آسر. 


ململ 


(د) خدمات العلامة التحارية: الفائدة 


هن الطرق التي تجعل العلامة التجارية وثيقة الصلة بالجمهور تقديمها لشيء مفيد - 
يروق الناس ويلفت انتباههم - بناءً على اهتماماتهم أو احتياجاتهم الخاصة. 


إنها المرحلة التي تلتزم فيها العلامة التجارية بعلاقة مع الجمهورء وتقدّم 
شيئًا عقيدًا لك. شيئًا يُمثل خدمة في حياتك. ‏ وسوف يشعر المستهلك يمزيد 
من الثقة في العلاقة إذا ظلت العلامة التحارية حزءً! من حياتة. 

لطالما كان صنع العلامات التجارية مرتيطا بالملاءمة الثقافية؛ ولا نعني 
ها هنا الملائمة يقدر ها تعني الفائدة حيث يحب أن تصاغ رسائل العلامة 
التجارية في نسق مفيد. يمكن أن تتضمن خدمات العلامات التجارية الأحداث 
الاجتماعية والبرمجيات وربما الطباعة المجانية من كوداك. 


بتحامين بالمر. وكالة ذا ياربيريان خروب 


يرئى رودي سانذولاند نائب رئيس .مجلس إدارة. شركة أوجلفي جروب المملكة 
المتحدة أن العلامات التجارية سوف تحقق تجاويًا مع المستهلكين إذا قامت بأحد ثلاثة 
أدوار كانت سائدة في العالم القديم. وهي: أحد أفراد الحاشية (الناصح الأمين). أو 
مهرج البلاط (المضحك).: أو المحظية (مانحة المتعة). 

تضم خدمات العلامات التجارية أنواتًا من التطبيقات تتراوح بين الخدفات المطبوعة 
إلى المعتمدة على الهاتف المحمول إلى المواقع الإلكترونية والتركيبات البيئية. ويُعّد دليل 
فيشلان الذي قدّمٌ منذ ما يزيد عن قرن مثالا همتارًا على خدهات العلامات التجارية؛ فهو 
دليل في حجم الجيب يحتوي على معلومات هفيدة (انظر شكل 5-5): ووفقًا لميشلان: 
«فعندما قَدِّم دليل ميشلان لأول مرة كان الغرض منه تشجيع الناس على القيادة, 
والاستمتاع بالرحلة في الوقت نفسه.» نُشرت الطبعة الأولى من الدليل عام ١15٠١‏ لصالح 
معرضي باريس العالمي. 

وتشمل خدمات العلامات التجارية الناجحة الأخرئ محطات شحن هواتف 
سامسونج في المطارات وكذلك حمامات تشارمين. ففي أثناء موسم إجازات الخريف 
والشتاء تُقدم حمامات تشارمين في مدينة نيويورك للمقيمين والسائحين ٠١‏ حمامًا 


قكرة العلامة التجارية 


نظيقًا مناسيًا لذوي الاحتياجات الخاصة ومُرْوّدًا بطاقم كامل من عمال النظافة. وتقدم 
كذلك. ساحات انتظار عريات الأطفال: وأماكن للجلوس وتمنح الأسر فرصا لالتقاط 
الصور. وعلى الرغم من أن الإعلان التليفزيوني يصل إلى عدد أكير من الناس. فإن 
الحمام المتوافر النظيف ومحطة تفيير حفاظات الأطفال في منتصف ميدان التايمز قد 
يجعل تجربة المستخدم مع العلامة التجارية أطول بقاءً وأكثر حبًا. 
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شكل -78-؟:.ملبل منشلان. 


(الصورة هتشورة بإذن من مؤسسة ميشلان في أعريكا الشعالية. جميغ الحقوق محفوظة.) 


وف المطارات تتح سسطات شهن هواتف سانسونج المساقرين فزضة:إعادة الشحن 
مهادي للهواتف المصولة وأسهزة الكسبيوجر المهمول :وغيرها عنن الأجهزة الالكترونية 
الشخصية: ويقول :بيل أوعِل رئيس القمويق التنفيذي لهواتك سامسوتج: «إن:سمطات 
سامسونج لإعادة شحن الهواتف هي وسيلة سهلة لتقليل بعض التوتر الذي قد يُراود 
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الإعلانات والتسصمقيم 


المسافقرين هن أجل العمل والمسافرين لقضباء الإجازات على حدٌّ سواء.:ومحطات الشحن 
مِن السهل: العكون عليها ومن السهك استهرابها» 


دراسة حالة 


رد . 2 


م 


برنامج «تاكسي البنك» المقدح من بنك إتش إس بى سى 

التحدي:. جعل شعار دبك العالخ المحليه الذي يتبناة بنك إتش إس بي سي ملموسًا لد سكان 
عديتة تيومورك. 

معلومة عن الجمهور المستهدف: سكان نيويورك الماهرون والفخورون يمعرقتهم المحلية 
البرنامج: يُعيد برئامج تاكسي البنك الحياة إلى شعار إتشش إس .بي مني «بثك العالم. المحليه. 
يعتمد البرنامج في الأساس على تاكسي عن طراز تشيكر الشهير يجوب شوارع نيويورك ويقدم 
توضصيلات مجانية لعملاء بنك إتش إس بي سي. ولإظهار معرفة بنك إتش إسن.بى سي بالمديئة 
على نحو أكبر: أجرينا بحدًا عكثقًا عن سائق التاكسي الأكثر معرفة في المدينة. وانتهينا بتتويج 
السائق المختار ليقود تاكسي البنك في حدث شهد تغطية صحفية كييرة نقلتها قنوات تليفزيونية 
(إب بي سيء إن بى سيء فوكس.. دبليو بي. إن واي. وان» تيبوئء تليموندو)ء ومحطات إذاعية 
(88 إيه إىف ببليو أو آر 7٠١‏ إيه إح)ء وصحف (الدايلي ثيوز), والأسوشيتد برسء والعديد 
من وضائل الئشر الإلكتروئية. ولوضع معرفة بنك إتش إس .بي سي بالمديئة في يد كل سكان 
تيويورك صثعنا دليل سائقي تاكسي بنك إنش إس فى سي وهذة الكتييات التى كتبها إد ليقين؛ 
ثاقد طعام محللء وصمّمت لتشية دقائر الشبيعات. حَدّدت أفضل الأماكن في كل حى عن أحياء 
نيويورك وورع ها يزيد عن ماثة ألق نسخة من كتيبات الدليل غلى يد فرق في الشوارع ترتدي 
زي سائق ‏ تاكسي البنك. ويدعم. موقع صضغير خاص نتاكسي بنك إتش إس بي سي كل سمات 
البرئامج وصمم ليتشجع الزوار على تطوير علاقتهم يبثك إتش إس بى سي. 

التتائج: حقق برتامج تاكسي بنك إتش. إس بي سي .في السئة السادسة من عمله المستمر ما 
نزيد عن +؟ عليون اتطباع من اتطباعات العلاقات العامة أثناء إطلاق الحدث. أما احتفالية 
ترشيح بنك إتش إس مي سي للأضصيقاء من قَيَلٍ العملا الذين شهدوا البرنامج فقد كانت أعلى 
بمعدل حمس عرات. 


فكرة: الغلامة التجاربة 


الوكالة الإعلاتية: ريتيجيف؛ تتويورك: 


كنات :1ل خياط اط 


الدير الإبذاعي التتفيذي: دري تايسر: 


نا 


الإعلانات والتسميخ 


الدير الإنداعي: قاني كريفوي. 


المدير الإتداعي المساعد: ألان إيريكورا. 


من الأمثلة الأشريى على خدمات العلامات التحارية الناجحة مشقل قنديو سدلقرلانت 
المخصص لتغطية قناة إن بي سي للألعاب الأوليمبية الصيقية عام 5٠٠١8‏ (انظر شكل 
5-5). ووفقًا لستيف سكليبوفيتش مدير مجموعة إنتاج مشغل الوسائط سيلفرلايت في 
مؤسسة مايكروسوفت فإن شركة سكيماتيك حَسنت خصائص مشغل سيلفرلايت «من 
أجل تقديم تجرية تفاعلية حقيقية عالية الوضوح تجعل المشاهد متحكمًا في المحتوى.؛ 


قكرة: الفلامة التجارية 


شكل 4-4: مشقل قبديو ومب: عشقل سلقرلايت للألفابي الأولبعبية المذاعة على قتاة إن بي سي. 
الوكالة الإعلاتيةء سكعاضك: 


قا الفريق الإبداعي/المدير الإبداعي: إيان كائيتجهام. 


قائد الفريق التكنولوجي /المدير التقتي؛ بول أبريلات. 


© مؤفهة سكماتيكه 


الموقف: ١٠؟؟‏ ساعة من مقاطع الفيديو المباشرة التفاعلية. .و5 آلاف ساعة هن مقاطع 
الفيديو المقدمة عند الطلي. و١‏ ” ساعة من يث حي هتزامن اقاطع الفيديو. خيارات متعددة 
الكاميرات. زيادات فاظظة في المزور. طبقات متراكية من البيانات الوصفية. إرجاع الفيديو للوراء 
وإعادة تشغيلة. تحسين وضع إعادة التشغيل. إفكانية تشفيل فيديق داخل قيديو ف الشاشة 
نفسها في الوقت نفسه. إمكانية الدخول إلى مواقع التواصل الاجتماعي. 

هَدة فقط بعض أعن الأمؤر التي تطليتها شبكة إن بي سي في مشغل مقاظع فيديو الألعاب 
الأؤليميية الصيقية لعام 8+ ١؟‏ الذي يعمل ببرثامج سبلقزلانت؛ ذلك المشغل الذي كان لزامًا أن 
يعمل على أكمل وجه قي ظل التدقيق الإعلامي الشديد الذي يلازم. كل ما.هو مرتيط بالألعاب 
الأؤليمبية: ورحيت غهايكروسوقت وشريكتها وكالة سكيماتيك للإغلان بهد الفقرصة الشهيرة 
لتُظهرا للعالم قدرات مشغل سيلقرلايت. 


الإغلانات و التَسقيم 


الإسهام:. إن مشغل قيديى سيلقولايت المطور عن كَل سكيماتيك بتعاون وثيق عع إن بي سي 
ومايكروسوقت حقق التقارب الرقمي قي أولمبياد يكين حيث جعل عقاطع الفيديو القايلة 
التخصيص. والتي تبث دون انقطاع. محور تجرية الويب. يدأ الاهتمام بتقديم تجرية مُستخدم 
فصل وحايية مدل البث التي يتيحها المشغل التي تعدل يفعالية معدل نقل البيانات اغتمادًا 
على سرعة اتصال المستخدم وجهازه. ومن كم تقدم أفضل تجربة مشاهدة ممكئة لكل فرد من 
أقراب الجمهور. 

أتاح. مشغل الألغاب الأوليميية المذاغة على قثاة إن بي سي الوؤصول لكل لحظة في مقاطع الفيذيو 
الخاضة يكل حديث عن الأحداث في ألعاب يكينء وفتحت السمات التحسيئية السياق والسيطرة 
المستخدمين,؛ كذلك مَكُنت النسخة التقليدية عن المشغل المستخدمين هن:مشاهدة مقاطع القيديو 
عند الطلب. وفقاطع ذات صلة بالإضاقة إلى السيّر الذاتية للرياضيين: ومعلومات خاضة بكل 
رياضة. وغيرها من المعلومات غير المهمة. أما مشفل الفيديو المحسن ققد قَدِّم جودة صورة 
تقارب العرضن العالي. الوضوح مع إمكائية تشغيل: قيديو داخل فيديو آخر أثناء: المشاهية؛ 
واستخدم أيضا خصائص الشفافية لدى برئامج سيلفرلايت ليُمَدّن المستخدمين من التجول بين 
القوائم أثناء مشاهدة أحد الأحداث على الشاشة في الوقت نفسه. ويمكن للمستخدمين أيضًا تتئع 
الحدث والتتقل عبر يت مستسَرٌ من تعليقات الخبراء العية-وزوابط: التعليق الرياضي المقدعة من 
جهات اليش. أما إفكانية «المشاركة» فقد مَكُنْت الناس عن إرسال اللحظات المفضلة لدِيهم في 


الألعاب الأوليسية إلى الأصدقاء. ولعل السمة الأبرز كانت مغرفة التحكم في الفيديو الحى» التى 
مكّنت المشاهدين من اختبار مقاطع الفيديوء وضبط العرض وفشاهدة حتى أريعة مقاطع 


افيد فق حية قّ للوقت تفشساق 


التأثير: خلال ١!‏ يومًا من الألعاب الأوليمبية. في بكين لعام 8+-؟ حقق موقع 
تتام عع ادس 1ل ناكلالا المدعوم يمشقل قيديو. سعاغرلانت .ها يزيد عن 5١‏ عليون زائر شعين؛ 
ها أسقر عن وصول نسمة عشاهدات للصقحة إلى ١#‏ ظيازات عشاهرىق وء/ا علنون ينث 
فيديو و١٠ 1١‏ هليون دقيقة مشاهدة لمقاطع الفيديو: عا أسفر غن زيادة متوسظ قضاء الوقت 
على الموقع (من " دقائق إلى ٠؟‏ دقيقة) وانتشار مشغل سيلقرلايت في سوق الولايات المتحدة 
ننسية تزيد عن +" في الماثة: علاوعٌ على ذلك اختارت حهات البث ق فينهسا (شركة قنوات 
تليفزيون فرئسا)ء وهولئدا (إن أو إس)ء وروسيا (لاتحدطممم5): وإيطاليا (آر إيه آي)؛ 
مشفل سيلفرلايت أيضًا لتقديم تفطية للألعاب الأوليمبية عبر الإنترنث. علاوةٌ على ذلك. تستخدم 
الشركات الرائدة عل في بي إس كوليدج سيورتس وعؤسسة بلوكاستر ومفؤسسة غارد زوك 
كافيه إتترناشونال وياهو! اليابان وشركة إيه أو إل ذات المسئولية المحدودة ومؤسسة تويوتا 
عوتور ومؤسسة إنتش إس إن ومؤسسة ننستت؛ مشغل سلقرلايت لتطوير عروضها الستقيلية. 
ووفقًا لمايكروسوقت. فإنه بداية عن أكتوير عام 7+8 سيمتلك واحد من كل أريعة مستهلكين 


فكرة: العلامة التساربة 


حول العالم جهاز كنبيوتر مُزودًا يبرنامج سيلقرلايت؛ وتبلغ تسية اختراق السؤق التي حققها 
سيلفرلايت في بعض الدول 5٠‏ ف اللائة وما والت النسية آخذة فى الزيادة. 


كيماتيك 


(ش) سرد القصص 
سرد القصصن يكشف المعنى دون ارتكاب خطأ تحديده. 


يتجدب الناس إلى السون الحذات. وإذا كان لدئ العلاهة التجارية أو المجموعة قضة 
ترويها فإنها ستصير زات أبعاد أكثر. ومن خلال صنع العلامة التجارية: والإعلان. وكل 
تقطة تواصلء يتعرف التاسن على قصة العلامة التجارية. 

إن ما حول دوف من مجرد صابون جمال إلى علامة تجارية قوية هي قصة العلامة 
التجارية. لقد «تحدوا الأنماط الجمالية وساغدوا النساء على الشعور بالثئقة في حمالهن 
الخاضص.» إذا أصاءت القصة ولعبت على الوتر اتحساس فستتهول العلاعة التحارية من 
مجرد منتج أو خدمة إلى كيان مُؤْثْر له مجموعة من القيم. 

بؤكد العديد هن خبراء العلافات التجارية على أهفية التعنير عن فلسفة العلامة 
التجارية الكامنة في الاستراتيجية والمكانة الذهنية والتصور في كل فكرة تنفذها في كل 
وسيلة إعلانية. ويطلقون على الممارسة في المجمل «سرد القصة». وفي شكل 5-4 الذي 
يُظهر «لعبة فيديوه لكوكاكولا مثال رائع على سرد قصة يحقق فائدة عاطفية؛ فالإعلان 
التليفزيوني لا يروي فحسب قصة مثيرة. بل يخبرنا أيضًا عن قصة أعظم. ألا وهي 
قصة العلامة التجارية. 

صاغ هنرىي جيئكئز هدير برنامج الدراساث الإعلامية المقارنة في معهد 
هاساتشوستس للتكنولوجيا مصطلح «سرد القصة عير وسائل الإعلام المتعددة» ليشير 
إلى عملية التوزيع المنهجي لعناصر قصة متكاملة على العديد من قنوات التوصيل بغرض 
خلق تجربة ترفيه موخّدة ومنسقة. وعادةٌ تقدم كل وسيلة إعلامية إسهامها الفريد في 
رواية القصة. ' 


الإغلانات والتصمية 


شكل 5-1: إعلان لفزيوتي: ولعية القيديو». 
النسى: +7 ( كاتية): 

الوكالة الإعلاتية: ويدن + كينيدي /بورتلائد. 
العميل: كوكاكولا. 

عديرا الإبداع: هال كترتس وعارك شيتسلوف». 
كانتي الإعلان: شينا يريدي: 


الخرج الفني: شانون. ماكجلوظين, 


ال 


فكرة: الغلامة التجاربة 


فريق عتلاقات العملاء: لي ييقيعن وكترسنن فارنيل 
المنتج: تيكي نوليوكان. 
التتج التفذ في الوكالة: بن حريلوقيتش. 
شتركة الإشتاع: مكسس:1 
* المخرج: سعيث اتد فولكس. 
* المتتح التق حولنا ماوت: 
© المتتج: كارا ماكوم. 


* التتح: التفن: فيشيل كوران: 
مصعم الصوت: كريس صميث. 
ه المندجة كارول الذنه 


«يطل إحدى ألفاب ‏ فيديو سياق السيارات الجريئة تتغير. مشاعره بعد شرب كوكاكولا. وبدلا عن خطف 


السيارات وسرقة الحقائي يُقَرّر عتم القليل هن الحيبء 


ويدن © كيتيدي 


مميز يعتمد على الموضوع: وقد تستمد من الطبيعة أو المجتمع أو السياسة أو الدين؛ 
على سبيل المثال الحرية أو الفقن أو التمكين. بالإضافة إلى ذلك. فإن تتويعات القكرة 
الرئيسية يمكن أن تعمل كمنصات لتوليد الأفكار. 


(و) الوحدة 
الوحدة مفروضة عير كل وسائل الإعلام؛ فهي تسمح بوجود صوت وأسلوب للعلامة 
التجارية يتسم بالاتساق عبر وسائل الاتصال اللفظية والبصرية كافة؛ مع وجود تتويعات 


الإعلانات والتسميخ 


تسمح العلامة التجارية أو المجموعة للناس بالتواصل من خلال التجارب المشتركة:. سواء 
أكان ذلك من خلال موقع تواصل اجتماعي: أو موقع بناء مجتمعات الإنترنت: أو أحد 
الروابط المتداولة أو إمكانية الترابط: أو النقاش من خلال إعلان مذاع أو مجرد العضوية 
في مجتمع خاص بالعلامة التجارية. 


(؟-؟) مناهج تصور العلامة التجارية 


«أي شخص يتحرّى الصدق فيما يخص. سلوك المستهلك يعرف أننا في الغالي لا نشتري 
شيئًا فحسي. بل نشتري فكرة يجسدها ذلك الشيء.» كان هذا قول بوب ووكر مشيرًا 
بالتحديد إلى «الملايس الرياضية المستوحاة من اليوجاء التي تضنعها شركة لولوليمون 
عابيو 

يُطلق دان آريالي. أستاذ الاقتصاد السلوكي في جامعة ديوك: ومايكل نورتون: المدرس 
المساعد ف مادة التسويق ف كلية هارفرد للأعمال؛ على هذه الفكرة «استهلاك المقاهيم».3 

تعتمد العلامات التجارية الناجحة على المفاهيم: ويوجد عدد كبير من التصورات 
المفاهيمية قدر ما توجد حلول إبداعية لأي مشكلة. 

طريقة تشكيل تصور العلامة التجارية: 


»* علامة تجارية أو مجموعة تشير إلى شىء .ما: الصدق. الاستقرار. الأصالة. الأتاقة, 
الانتكار. الأمان؛ الموئوقيةء الصحة الجيدة: الترفه. الرشاء.. الطبية اليسيطة, 
القيم المشتركة: يقظة الوعي. تحسين الذات ... إلخ. 

* علامة تجارية أو مجموعة تُحسد شيمًا ماه الأخلاقيات: الإنساتية: المثائرة: رياظة 
الجأش: المرح: القيم الأسرية. الاحترام: الإثارةء الطاقة. الحداثة: الابتكارية. 
أحدث الأيحاث: الحياة الصحية: نمط حياة نشيط ... إلخ. 

» متّظمة اجتماعية تحِسد أحد هذه الأمور: تحسين الذات: التعاطف. العدالة. 
الأمانء محارية الظلم. مكافحة الجهل أو الكراهية. زيادة معدل معرفة القراءة 
والكتابة: البحث عن علاج لأحد الأمراض ... إلخ. 

» مرشح سياسي يمثل ما يلي: العدالة» الرخاء. التقدم. السلام. الدفاع, الاستكشاف 
... إلخ. 


قكرة. العلامة التكاربة 
فيما يلي عينة من الأساليب الممكن استخدامها. في تحديد ما يُركز عليه التصور: 


(أ) معيار الذهب 


مثال الامتياز؛ هذا التصور يجعل العلامة التجارية أو المجموعة معيارًا للجودة في فئتها 
ويبني الثقة والموتوفية. 


(ب) المرجعية 
إن ترسيخ العلامة التجارية كسرجعية - كصاحية الخيرة - يمنح المجموعة أو العلامة 
التجارية القوة ويكسيها القبول. 


(ج) الأصل 


التركيز على البلد التى نشأت منه العلامة التحارية أو المجموعة يُضيف أصالة وطابعًا 
محليّا؛ فعلى سبيل المثال قد تبدى الشوكولاتة البلجيكية أكثر جاذييةٌ من الشوكولاتة 
القادمة من بلد لا يُشتهر بهذا الصنف من الحلوئ. يقول آرني أرلو - المدير الإبداعي 
السابق في وكالة مارجيوتس فرتيتا آند بارتنرزء والذي صنع حملة إعلانية لفودكا 
ستوليتشنايا اعتمدت على الفن الروسي وعنوان «حرية القودكاه: «نظرًا لأن روسيا تعتير 
منشأ وموطن الفودكا ومرتبطة بأجود أنواع القودكا في العالم. فقد قرّرنا استخدام 
الأضالة كمفهوم لتاب * 


(د) الأول من نوعه 

كون المنتج أو الخدمة أو الشركة أو المجموعة أو الفرد أو الموضوع أو القضية الاجتماعية 
أو الجمعية الخيرية؛ هو الأول من نوعه يُشير إلى أن للعلامة التجارية هويةٌ فريدة 
تختلف غها تتيعه النسخ المقلدة أو البديلة. وسواء أكان المنتج أو الخدمة: هو الأول من 
نوعة بالفعل آم لا؛ فإذا اعتقد الناس أنه الأول أو الأصلي فسوف يعتبرونه الأفضل وَريما 
تفكروته الأكش علمًا نحجالة: يل دا غالة سحرية أيضًا.ء 


نحل 


(ه) الرُوح 

نعكن أن تعكل العلاعة التجارية أو المتشنوعة قوة حيونة أو إعسناسًا بالنات أ الحفاس 
أو الطاقة أو حالة ذهتية. أو يمكن أن تثير في الشخص الإحساس بالانتماء إلى جماعة 
أو قضية أو دولة: كما في شكل 1-5. 


شكل 1-8: إغلان طيفزيوني: «اتطلق»: وأمريكاة. 


فكرة. العلامة التجارية 


الففيلة لنقانصضن 


النسق: 7+5 (ستون ثانية, ثلاثون ثلتية). 


الوكالة الإعلاتية: ويدن + كيتيدي (ديليو + كيه) /بورتلاتف 


عديرا الإبداع: داشيل فلاج وتايلر ويؤئائم. 
كناب الثعلانء دلبو + كية قايشت 
الخرحون القننون: دطو + كنه فايق: 
المفتس: حنف سلنسن 
عتيرا الإنداع. المنفذان: عارك فيضلوف وسورَان فوفعان؛ 
المتدج التفذ في الوكالة: بن جريلوفيتش: 
الإتتاع: 

شركة الإنتاح: أتوتيموس. كونتنت. 

اللدير: كاري فوكؤناجاء 

المنتج المثقد: داتميل ببريتس. 

فتشترف شط الإتفاج القني: حو هانداريتق: 

١‏ عدذين البصضويرة شذاارين لو 
التحريرة 


شركة التحرير: روك بير سيسويز: 

المحرّر؛ إليوت حرافام. 

عجرن مساعد: حيسيكا باكليس. 

مسكول مرحلة ها يقد الإتتاج: تثل كويب 

المسئول التنفيذي :عن موحلة ما يعد الإنتاج: باتي برييتن. 


المؤثرات اليصرية: 


شركة المؤخرات النصعربيةة إبة فامف نو 
© المتتج للنقد لشركة روك يبير سيسوورق: كازول لين ومقص, 


عتقج شتركة روك فيير سيصورز؛ فيكي نريب 


انل 


الإغلانات والتسميمخ 


مصحح ألوان: أتجس وول 

عشرف المؤثرات البصعرية؛ بات عيرقي. 

بخان تآقيرات النكان: بول ماكوتو: 

مسئكول هؤثرات النار: سكوت جونحون. 

عسئول تركبب المؤثرات البضرية ببرتامج نيوك وتركيب صور الخلفيات الثابتة: شلهانا حان: 
المتحج التفذ إل شركة إيه قايف نو: حينيقر صوقيو شول. 

عتمج اللؤثرات البصرية في شركة إيه فايف نو: بيت كيتج. 


البسيقي وتصييم الصوت 
الصوت: قصيدة «أفريكا» للشاعر والت:وايتعان مُستَحيم بإذن فن أرشيف والت وايتمان. 
الملحن: أوين باليت وتشارلز ايفز. 
الفنان /الفرقة: فاينال فاتداري. 
أليوم: حيوات كثيرة 85 تقطة صحرية: 
الأغنية: ينحني برج هي إن إلى الموتي (تسخ عديدة العلحن آيفز). 


التاشران: مؤسسة كيرد سابد هموزيكه بير ميو زيك. 


دمح الأصوات (المكساع): 
© الشركة: إيليفن ساوتد: 
ل يلمج الأصوات: حنف نع 
* المنتج: كريستن فيلت 


«تهدئ قصيدة «أمريكاه الجو لحملة ليفايس الجديدة ولتطلق»؛ حيث إن أعريكا تمر بوقت صعب لكن الروح 
الأمريكية الريادية المعتمدة على الذات سوف تثابر. ويسود الاغتقاد بأن التسجيل الصوتي اللستخدم في الإعلان 
هو تسجيل أصلي يالفوتوغراف لصوت والت .وايتعان الحقيقي وهو يقرأ أربعة أسطر من قصيدة «أمريكاء 
التي كتبها عام “ك١‏ .» 


ويدن + كينيدي 


اليل 


فقكرة: العلامة التحارية 
(و) المفارقة 


من الثورة الإبداعية في مجال الإعلان في أوائل ستينيات القرن العشرين أدرك محترفو 
الإعلان قيمة التلميح الواعي للجمهور دون تظاهر ودون إلحاح على البيع. والمنهج الكامن 
وزاء ذلك هو: «تعلم أنكم تعلمون أننا نحاول أن تبِيمٌ لكم أحد الأشياء؛ لذلك دعونا 
نستمتع بالصفقة معا.» في تسعينيات القرن العشرين وبداية القرن الحادي والعشرين 
أصبحت المفارقة تلعب دورًا رئيسيًا في الإعلان وفي كثير من تصميمات الجرافيك؛ وهو 
تلوب عافد عدائى لتر مقا ف سميع مسال الفراضل البصري, تاق شعل عدن 
تعس هر 2 


شكل 0-1: إغلان مطيوع؛ وغير فشعول في عرض الإقاعةه. 


الوكالة الإعلانية: كسلسكرايعر. أمستردام. 


القرج الفني: إزيك كسلس. 


كاضا الإغلان: يوهان كرايمر وتايلر ويزتائد 


الإغلانات والتسميخ 


الرسوم/ الخطوط: أنتوتي بوريل. 


العميق: فتدق هاتس يريتكر بادجت هؤديل. 


شكل 8-8: إعلان مطبوع: والآن للزيد من القرف الخالية من التوافته و«الدخول - الخروج». 
الوكالة الإعلاتيةء كسلسكرايعر: أمسترداع. 

الخرج الفني: إزيك كسلصس. 

كاضا الإعلان: يوهان كرايمر وتايلر ويزناتد. 

الرسوم / الخطوط: أنتوثي بوريل. 

الصور الفوتوغرافية: أتوشكا بلوعرس ونلز شوم. 


العفيل: فتدق سانس بريتكر بدجت فوتيل. 


(ز) التوجه 


هه 5 :5 539 6 2 َ 5 2 ٍِ 
يتفاعل كثير من الجمهور مع العلامات التجارية التي تتبنى توجُهًا معينًا سواء أكان 
- 5 5 5 000 1 ص 2 َك ع ع اص اع #تاع 
هذا التوؤجه متعخرفًا أم مهذيًا أم ساخرًا آم لا مباليًا أم مستخفا أم مازحًا أم أنيقا أم 
جِريئاء كما في شكل 6-8. 


1١7 


فكرة: الفلامة التجاربة 


ده ناذا م 1١1‏ حمط الأففانا 211 اكلا جح ررق "ع كن يرك رف جو اه مكف 


مد د جر أذ -_ 


شكل 5-4: إعلان مطبوع: «لديتا اقتراح لمن اقترح هذا الاقتراعه, 


الوكالة الإعلاتية: ديفيتو /رفيرديء تيوتؤرك. 


المميل: داقدز. 


«هذا الإعلان التقليدي لشركة دافير لدية نوع عن التوحه المباشر الحاسم.ة 


(تأ) النادى الحصرى 
إن امتلاك أو استخدام يعض العلامات التجارية أو الانتماء لمجموعة خيرية يكون بمثابة 
بعض الأحيان يمكن أن تأخذ العلامة التجارية شخصية تجعلها تبدو حصرية وغير 


وقت معين. 


(ط) الفردية الصارمة 


كثير من الأشخاص في الولايات المتحدة يَوُمنونَ بأهمية الفرد ويُقدّرون الاستقلال 
الشخصي: وينجذبون إلى الفكرة الرومانسية المتمظة في الفردية الصارمة؛ أي الإيمان 


1١55 


الإغلانات والتسميم 


بقضيلة الاعتماد على الذات. ويمكن أن تُشير العلامة التجارية أو المجموعة إلى هذا النوع 
هن الفردية الصارمة أى تكون رمرًا لها: 


(ي) الصحة والتوازن الحياتي 


يمكن أن تكون العلامة التجارية أو المجموعة مناسبة لاتباع أسلوب يزتكز على مفاهيم 
الحياة الصحية؛ والحس السليم: ونمط الحياة الفاضل. 


(ك) الأسرة 


تستحضير الأسرة التقاليد والنصائح الأسرية كتصور وتحتفي بها. ويمكن رؤية هذا 
النوع هن «القيم الأسرية» في السيناريو التالي: «إذا استخدمت الصابون الذي استخدمتة 
أمي: فأنا مثل أمي بالضبط. أنا وفية لقيم .وحكمة أمي. إن العلامة التجارية التي 
اخطارها هن العلة الى اتنا زجهان» ١ ١‏ 


(ل) التمرد والخروج عن المألوف 
ليس من الصعتب ل استخدام التمرد والخروج عن المألوف في الإعلان. ومن أمثلة 
ذلك: «أنا لن أستخدم أبدًا الصايون الذي استخدمته أمى؛ فأنا أملك شخصية مستقلة.» 


إن التصور الذي يدل على التحدي أو الخروج عن المألوف يمكن أن يكون مناسيًا لبعضص 
الجمهور والعلامات التجارية أو الجماعات. 


(م) القيم 


عندما يكون للشركة أو المجموعة أو البلد أو المرشح قيم يحترمها الناس؛ فإن هذه القيم 
الخاصة يمكن التعبير عنها في استراتيجية العلامة التجارية لتحقيق فائدة. 
على سبيل المثال. قد تبني الشركة المهتمة بالقضايا البيثية تصورها على هذا المنظور. 


فكرة: الفلامة التجاربة 


عرض حالة 
مقابلة مع كيفين روبرتس 


كيفين وويرتس هو الرئيس التنفيذي العالمى لوكالة ساتشي آند ساتشي التي تكد واحدة من 
المؤسسات الإبداعية اليارزة حول العالم. ومن ضمن ععملائها اليارؤزين يروكتر اند حاميل وتويوتا 
وجترال ميلز وجنه سي بيني وتؤفارتس. هنذ أن تولى كيقين قيادة ساتشي آند ساتشي عام /41ذا 
حققت الوكالة أداءٌ إبداعيًا وماليًا غير مسيوق. وقد آلف العديد من الكتب ويُشتهن مكتاب «علامات 
الحب»ه الذى غير أعراف تسويق العلمات التجارية: وقد نشر كتابه: وعلامات الحي: مستهيل ما 
بعد العلامات التخارية (4٠١٠؟)»‏ بثقانى عشرة لفغة: كنفين أستاذ شرق ف كلية الأغمال فق جامعة 
أوكقاتد في تيوزاتداء واستاذ شرق ق القيادة الإنداعية في جامحة لاتكستر فى الملكة المتحدة, وحمل 
العديد غن شهادات الدكتؤراة القخرية فن عدد من الجافعات خول العالغ: وهو أيضًا سقير أغفال 
لجلس تيو ز يلندا-الولايات المتحدةء وعضو مجلس إدارة في تليكوم نيو زيلنداء ورئيس محلص إدارة 
اتحاد الرحبي الأمريكي. وأمين صتدوق غير حياتك (تيرن يور لايف أراوند) في أوكلاند الغربية. 


د علد عله 


سؤال: ها هى غلامات الحب؟ 


غلامات الحب في غلامات تجارية فائقة التطور أضبحت لا تقاوم. وتجذب أكبر هوامش ربح 
وتفضيلات وحصص لأنها تقوم ق الأساس على الارتباطات العاطفية. فَمُّلُاك .ومنتجو: المنتجات 
يشعرون بالشعف والتفاطف. وغلامات الحب يمكن أن تكون أيضًا أماكن وأشخاصًا وتجارب: 


وهى تعتمد على ثلاثة عناهم؛ ألا وهي: الغموض. والحسية والحميمية. 


١ 


الإغلانات والتسصميم 


سؤال: هل يمكن أن تعطينا مثالة على التفكير وفق إطار علامات الحب الذي تتبعه وكالة 
ساتنشي للاعلان؟ 

إن تحويل جيه سي بيني من محرد شركة أمريكية للبيع بالتجزئة لا تجذي الكثير من الزبائن 
إلى مقصد مرغوب وَحِذَّابِ لريّات البيوت الأنزيكيات لهؤ مثال على ذلك. لقد قصدتنا شركة جيه 
سي بيني بسيب فكرة.ء وسمحت لنا بالقيا بعمل بديع لصالحها أسفر عن نتائج مدهشة من 
حيث المبيعات والاحتفاظ بالعملاء والنتائج. العامة في سوق التجوتة الشديدة الصعوية. .وها هى 
قن رمحت غلرتين أحائزة شركة التجرئة «الأفضل عالمئاء نتيجة لعملنا فعها. إن دور الشركات هو 
جعل العالم مكانًا أفضل. 

سؤال: ما الأفكار الخمسة التي تؤمن بها؟ 

ل بيع 5 مصمتتكرا 5 

قريق واحد حلم واحد. 

كن لاعيًا علهمًا. 

إياك أن تمتخ العميل ما يرَعْب فية؛ بل امنحه ها لم يكلم أنه ممكن. 


سؤال: هل يمكن أن تخبرنا غن برنامج الأآفكار المغبّرة للعالم؟ 


لقد كان برنامجًا من ابتكار بوب إيشروود وريتشارد مايرز قائذي الإبداع في شركتناء وكانئ الهدف 
هئه تحديد الأفكار الأكثر إبداعًا في العالم: والتي يمكن أن تجعل العالم مكانًا أفضل. ثم تشجيعها 
وعرضها ومكافأتها. وجمعت الجائزة الكثير من أفضل المبتكرين في العالم للحكم غلى المشاركين. 
لقد تقاعد بوب من الشركة إلا أن إلهامه باق.ونحن نوظّفه الآن على نحو مختلق.. ففي اجتماع 
مجلس الإدارة الإبداعي العالمي الأخير كانت تؤجد خصالة متصلة بالإئترتت في منتضق الطاولةء 
وكانت هزودة بعدّاد إلكتروني للعملات المعدنية وفتصلة بأحد مواقع الويب عبر تقنية الواي قاي. 
انظر كم هذا هدهش! يمكثنا إنتاج أفكار يمكن أن كُعَيّر فئات مهمة هثل فثة الادخاي: 

سؤال: ما هو دورك كقائد عالمي لوكالة ساتشي اند ساتشي؟ 

مهمتى الأولى في إلهام الموظفين والعفلاء. إننا نعمل في مجال الارتباظات العاطفية؛ ولذلك أحتاج 
إلى القيادة عن العام بصفتى قناة نقل العواطف. والمهمة الثانية هى الحفاظ على استمرارية الشركة 
عن خلال تحقيق نتائج تفوق الأهذاف المالية الموضوعة: عن ظريق إبهاج المؤظقين وإلهامهم من 
أجل تحقيق أداء باقر. ومن خلال إبداغ الفملاء: والمهفة الثالثة هى رغاية مكان تنمو فيه الأقكار 
التي ثُفير العالم وتزدهن. 


نشل 


فكرة: العلامة التساربة 


سؤال: ع0 تأي أفكارك في وكالة ساتشى آند ساتشى؟ 

المتسعلقة باتاديا 5 و به عكل:. ولا شي عمستحيل.ة 5 595 0 لقنعفة آقآف 
سؤال: كيف تعرف القفرق بين الفكرة الجيدة والفكرة المفتازة؟ 

اتمفيع النحانى يب أن كين أملنة -وعدودة وقد نتقة عى هل وسسدة طرينتها 9 موتك 
تعريف معنى «مدهشة بطبيعتها» لكنني تدربت غلى مدى ثلاثين سنة على الإحساس بالأقكار التي 
تحقق النجاعء والخيرة توصلك لأقرب ما يكون من لحظة الحدس. هى الخبرة إذن: خيرة خوض. 
الكثير عن التجارب والفشل فى بعضهاء كلاهنا تجريتان قعالتان لإدراك الفكرة الممتازة ولتشجيع 
الناس الذين يتمتعون داللاحظة والغاطفة والمنطق اللازمين لإدراك الفكرة الممتازة. 


«تأثم غلافات الحيه ([5: ١‏ ؟). 


كيقين روتريس» 


رشلل 


الإغلانات و التَصمدم 


وعلامات الحب: مستقيل عا بعد العلاعات التجارية, ١ ١4[(‏ 5أء 


حعقضي روبريس.» 


إعلان مطبوع: وولية «شارع السردين العليه. 


الوكالة: ساتشي اتد ساتشيء عاليزيا: 
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قكرة العلامة التجارية 


المدير الإبداعي التتفيذي: أدريان ميلن. 

الخرحان الفتيان: كارين وونج وريتشارد كوينج. 
كاتب الإعلان: راعائجيت سيئج جولاتي. 

خدمة العحلاء: نينا توئج. 


الصويى- ليم سوك ينه السستوديع ددني إل 


عصحخ الضور: سايعون أونج استوديو دي إل. 


الععيل: كنب بتجوين. 


إعلان مطبوع: «ستباجيني». 

الوكالة الإغلاتية: ساتشي آند ساضي. جوائزو. 

المدير الإبداعي التتفيذتي: نغ فان. 

الدير الإبداعي: ويندي نشان: 

الرئسان التنفيذيان: إيعوند تشوي واتدي جريناواي. 


١ قمع‎ 


الإعلانات والتسميمخ 


كاتبي الإعلان: أو كين تشون. 

الخرحون الفنيون: نق.قان: ويتدي نشان: ليو تشويج تشينج: وتي حي حوائج. 
الصور: جوا فى يوان 

إدارة العملاء: ان جينكو وشيري تان وبولي تشاو. 

المعلتون: روديجر كونلمان: وقاريل وائج: وحيري لبو. 

مصحع الصور الفوتوغرافيةء حيفص نشان 

المتتج أزيل. 

العميق: يروكتر اند جاعيل: 


عل يد عاد 


سؤال: هل جميع الأفكار الممتازة بينها قاسم مشترك؟ ولو كان الأمر كذلك فما هو؟ 


جميع. أفكار التواصل معنية في النهاية باللغة: سواء كانت إلهاماء كلمة: جملة. صورة بصرية 
أو رمرّاء تزكيبة: تَصفيمًا للفعلومات؛ وأنًا كانت: فإن اللفة داثمًا هى أساس الفكزة: إن غبازة 


«المقاجأة بالوضوح تصق حِيْدًا القكرة المتازة: على الرغم من أته أحيانًا ف هذه الأوقات العصيية 
يكون والواضح هق المفاجيه». 


سؤال: لماذا الحب عامل مهم في خلق الأفكار التى تُكوّن علاقات قوية وطويلة الأمد بين 
الغلامات التجارية والناس؟ 


الحب أقوى عاطفة. ولا يمكنك طلب الحب. يل يجب منح الحب؛ ولذلك فالعلاقة تكون ضمنية. 
سؤال: كيف يمكن للعلامة التجارية رد هذا الحب؟ 

دالتزام الأفائة والأخلاق والصدقء ويتحسين حداة الئناس؛ وتالشاركة في المرح. 

سؤال: هل يمكن حب أ علامة تجارية؟ ولماذا؟ 

اسأل الئاس الذين تحبوتها. 

سؤال: ما المشاعر الأخرى المهمة؟ 

كثير من مشاغرنا سلبية؛ مثل الخوف والاشمئزاز والقضب. إلا أنني من أنصار المدرسة التي تؤمن 
بآن الناش حون بالفظرة ولذلك فإنتي أنامس تشاع غثل الإنثار والكرم: وآمل دائمًا في الأتهنل. 


ريل 


فكرة: الغلامة التجاربة 


سؤال: ما الدور الذي يلعبه المنطق في تكوين هذه العلاقات (في حالة وجودة)؟ 

حوالي 5١‏ في الماثة. يقول عالم الأعصاب دوثالد كالنية إن الئاس عاطفيون ينسبة 6١‏ في الماثة 
وعقلانيون ننسبة +؟ ق الماثة. المنطق يقود إلى الاستنتاجات: والعاطفة تقود إلى الففل. 

سؤال: هل يختلف مفهوم الحب في مختلف بقاع العالم؟ لماذا يختلف أو لماذا لا يختلف؟ 
الحب مفهوم غالمي؛ فهو يوجد في كل مكان لدى. جميع الأشخاضص. بالطريقة نقسها. هذا أحد 
الاكتشاقات الرائعة التى عرقئاها عن علامات الحب. لديئا مساعمات من أشخاص ينتمون لا 


يريد عن 5١5‏ دولة: وهم يُظهرون الرغبات الفاظفية نفسهاء والأمنيات نقسها لأسرهم. يمكن أن 
يختلق الحب هئ الناحية السياسية: لكن هذا لبس عجالناء 


سؤال: هل يمكن للأفكار المبدعة أن تبنى علاقات بين العلامة التجارية والعميل وأن توجد 
على أساس. عاطفى بحت؟ لماذا نعم ولماذا له؟ 

يجب أولا أن نلبي كل العناضر التي تحقق الاحترام وهي الأداء والثقة والاستمرارية: فإذا لم تقم 
بالمهام المطلوية.منك يكقاءة. فلن يحبك الناس. إذا كنت رائقًا ف المظهر لكتك سيّن ف الآداءء فلن 
تجد الحب الحقيقي أبِدًا؛ قالحب مثل بقية الأشياء يجب التعبير عنه عمليًاء 


سؤال: كيف تؤثر التكنولوجيا والابتكار على التفكبر الإبداعي؟ 
التكثولوجيا أداة تمكين؛ فهي تجعل الأمور ممكئة على نحو أسرع. هذا كل ما في الأمر؛ قالتكنولوجيا 
مهل الأغونء لكنيا لا تحل سحل الخبال البشرى, 


ندل 


الإغلانات والتسميمخ 


الوكالة الإعلانية: ساتشى آتد ساتشي. لوس أتجلوس. 

المديز الإبداعي التتغيذي: مايك عاكاي. 

الدير الإنداعي: أنبرو كريستو. 

المدير الإبداعي للتصعيم المتكاعل: ويان جيكويز- 

المدير الإبداعي المساعد /المخرج الفني: شون فاريل. 

المخرج القني: نيتو غيليجاء 

كاتب الإعلان: سايمون عايتوارتج. 

متتج أولء جيتيقر بيرع 

متسق الإنتاج: د تقيد ودقر. 

عيبر الإتتاج التكاعل /روسائل الإعلام التعددة: تأتنا ليسور. 
مدر علاقات العملاء: ماريستلا ماريتكوفيتش: 

ضركة الإنتاج: ذا سويت شوب 

المنتجان المنفذان: ستيقن ديكستاين وسوزان رود أتدرسون. 


الخرعء مك شافة: 


تحريرء استوديو بنكيني إديت؛ افي أوزون. 


تليسين (تحويل الفيلم السيتمائي إلى شريط فيديو): كو ثري؛ ديف هاسي. 


مؤكرات خاصة:.يرسيتشوال إتجتريتي فج ديزاين: بزيعتار. 
عوسيقي: 

اها القَنَانّة فنكرا ظمد + مقطوعة مرخصسة: ودع حبك فق 
ب سيت الصنوتة سفوفان 

ها هكم ]ع : أسدوديو الاده! روهان فانج. 


العميل: تويونا تريوصن. 
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القصل الخامس 


الفكرة الكبيرة 


يقوم الإعلان الناجح على المفهوم. الكامن. وفكرة - أو مفهوم - الإعلان هي السيب 
الإبداعي المؤدي للحل؛ فالمفهوم يُحدد الرسالة الناتجة المتمثلة فيما تقول وطريقة 
التضميم. وغلى الرغم هن أن المفهوم أو الفكرة قد تكون عامة إلا أنها أساسية. وفي 
العموم: الفكرة هى ما تقود قرارات التصميم. المتمثلة في طريقة التكوين وسيب اختيار 
الصور أو أتواع الخطوط أن الحروف المطبوعة وسبب اختيار مجموعة الألوان. تضع 
الفكرة الإطار لكل قرارات التصميم. ويُعبّر عن فكرة الإعلان بصريًا ولفظيًا من خلال 
تكوين واختيار ودمج واستخدام وترتيب العناصر البصرية واللفظية والكتابية. الفكرة 
الكبيرة هي فكرة مبدعة يُعتمّد عليها تُعبر عن العلامة التجارية. وتتسم بأنها كبيرة 
ومرنة على نحؤ يكفي لاستخدامها بنجاح في جميع وساظ الإعلام لفترة من الوقت. 


)١(‏ بدء الفكرة: الأسئلة الستة الأساسية 


مخ اللقكد عدنما يداك تعمل غناي موضوعات التفيع فول مز أله |قيفك اللعطنات 
العامة الثلاث التالية: (أ) ها قبل الكتابة (أو العصف الذهتي). و(ب) الكتابة. 
و(ج) المراجعة والتحرير. 

في آثناء المرحلة الأولىء تعلمت على الأرجح .طرح ستة أسظة أساسية تهدف إلى 
المساعدة في توسيع نطاق التفكير. وهذه الأسئلة الستة هي نفسها المستخدمة في تكوين 
التصوى عند تصميم. الإفلان. وقد. خُلّد .روديازل #تبليتج هذه الأسكة عندما وصقها 
بأنها: «الخداع الستة الأوفياء» الذين علموة كل ما يعلم في قضيدة قصيرة ضمن كتاب 
دابن الفيل»::هذه الأسظة الأساسية يمكن أن تساعن في ل المشكلات وتوليد الأفكار. في 
الحقيقة: إثها أساس الموجز الإبداعي. وقبل استخدام أي أداة من أدوات الإبداع المذكورة 


الإعلانات والتصميم 


في هذا الفصلء أو حتى غيرها من الأدوات» احرص دائمًا على الإجابة عن هذه الأسثلة 
وَل حيدًا مسستعيتا بأفضل .ما لذيك من إمكاتنات واعتمادًا على يحثك: 


+ مَن؟ 
* هادا ؟ 
3 أبن؟ 
» فتى؟ 
ل لماذا؟ 


© كيف؟ 


ويدل”من: الاتطلاق عباشرع حدق عراشل تطؤوير المقهوعء. 'فإن: راشتنا كنتقيد 
كثيرًا فن مناقشة عملية العثوز على الرؤئ واستخدام الموجز البصري المتمثل في لوحة 
قصاهنات الكولاج. 


تغرين: الطموح كهوية: القرد 


ايرسم شكل تشورت على صفخة فارعة: 


حدّد الطموح الذي يحتل مركز شغفك والذي يصفك, أو الطريقة التي تصف بها نفسك - على 
سمل المثال: «أد أن أرقض» أن «أنا قنان»: 


تخيل وسمّم هذه الحملة كعتوان إعلان عل التيشفرت. 


)١-١(‏ البحث عن رؤّى مستيصرة 

يُطلق على التوصل إلى فهم مناسب لطريقة تفكير الناسء وما يحتاجون إليه ويرغبون به 
وكيف يتصرفون: مصطلح «استبصار العملاءه؛ وهو مهم للغاية لتوليد الأفكار. ويجب 
أن يكون .هذا الفهم للعملاء مقرونا بفهم العلامة التجارية حسب رأي ليزا فورتيني 
كامبل خبيرة الإعلان والأستاذة في كلية مديل للصحافة في جامعة نورث ويسترن في 
شيكاجو؛ ففي كتابها «الوصول إلى نقطة الفاغلية: كيف يمكن أن يودي الفهم المستبيصر 
للعملاء إلى تسويق وإعلان أفضل» :)5١١١(‏ أوضحت فورتيني كاميل أنه بالجمع بين 
العملاء واستيصار العلامة التجارية يمكن الوصول إلى «نقطة الفاعلية» في الإعلان: أي 


ل 


الفكرة الكنرة 
المكان الأكثر فعالية الذي يمكن من خلاله توصيل رسائل التسويق للجمهور. على سبيل 
المثال: أدركت شركة كاريير بيلدر إلى أني مدّى البحث عن وظيفة جديدة يمكن أن يكون 
مضنيًا وكيف يمكن أن تقدم علامتها التجارية يد العون (انظر شكل .)١-5‏ 


سكل دلا إعلان طفزيوتي: تكسأ دق 
الوكالة الإعلاتية: ويدن + كيتيدي. بورلاتد. أوريجون. 


المعيل: لتنامع تك اولان 1[ عع لها 


الإغلانات و التَسمدم 


التنسق: 5 غ١‏ © ( 5 كاتية/ +؟ ثاشة).ء 
عدرا الإبداع: المتفذان: مارك فيتسلوف وسوزان هوفعان: 
عديرا الإبداع: جيسون باحلي ودائبيل قلاخ. 
كاتي الإعلان: إربك كللئان. 
الخرج الغني: كريج:ألاآن: 
قريق إدارة الععلاء: ماحي إتتوسيل. تاعيرا جيييض» تارين لاتخ- 
متحع الوكالة: سارة شايمو. 
شركة الإتتاج: إم.جية زي. 
الدير: نوع كوتسن 
امنتجان المتفذان: ديقيد زاتدر وجيف حكروتن: 
المنتج: سكوت كابلان. 
الحرر: حافين كطر. 
عرحلة ما بعد الإنتاج: ماكتزي كاطر. 
مرحلة ها بعد الإتناج الصوتي: يوب ساونده عمتش دورف. 
مدير التصوير: برآين تدوعان. 
الؤثرات: استوديوز رويرت موجاك. 
تصحيح ألوان: كامباتي ثريء ستيفان سوتيتفيد. 
عتاؤين /رجرافيكس: ميثود استوديوز. 
الواهبي:؟ 
* حيواتات عتحركة إلكترونيًا: ستان وينستن. 
1# الضاشيم لصوت تسوت 


3-1 سسمم الضبوحتة حص كوفن: 
المتتج: كيلي فولن. 


«الموجن: اضتع إعلانًا يساعد الناس حقًا على البدء؛ في يتاء حياتهم المهتية. 


الفكزة الضدة 


تعتقد أن الإعلان الممتع الذي لا ينسى والمفيد في الوقت. تفسه هو أكير تعيير عن عقولة «ابدأ بناء حياتك 
المهنيةه والاغتدار المثالى لروع ضرمم 110 نظارعع8 313 ويمكن أن تحفل البحت عن وظيفة جديدة أقل إرهاقًا. 


ملخص الإعلان التليفزيوني: قد يكون من الصعي معرفة عتى تحتاج إلى وظيفة جديدة. وهذا الإعلان يُعطي 


الشاهد عدرًا من العلاعات التحذيرية التي يجب الاتتياه لها كي يعي أن الوقت قد حان لترك وظيقته الحالية.» 


ويلن + كنيدي 


وفي كتاب «عصر البرتقال: كيف تحول الإبداع الأصيل إلى ميزة قوية في مجال 
الأعمال»: أطلق بات فالون على الرؤية المستيصرة «الحقيقة الجوهرية» وكذلك والحقيقة 
العاطفيةه. ويبعد الوصول لهذة الحقيقة العاطفية. عليك توليد فكرة «قايلة للتنفيذ»ه. 
واجعلها وسيلة للتواصل مع الجمهور. 


(١1-؟)‏ البحث عن روؤية مستبصمرة عن العملاء 


يقول سوسوند فرويد أبو التحليل النفسي وأحد مفكري القرن العشرين الأكثر تأثيرًا 
إن كلَّ الناس لديهم عقل لا واع «حيث تتصارع الدوافع الجنسية والعدوانية القوية من 
نابي النقاعات' التاففتة لها من فلس أشرص على السيطرة»! 

فالدوافع التي تقود الناس تلعب دورًا محوريًا في الوصول إلى الرؤية المستبصرة. 

يقول إبرافاع ماسلق آحد :هوي غلم 'النفن الإنساني إن: لدينا تسلسكة من 
الاحتياجات يُؤْكْر على سلوكنا. ورتب ماسلو هذه الاحتياجات في صورة هرم تسلسلي. 
توجد في قاع الهرم الاحتياجاث الأساسية (أو الفسيولوجية) مثل الهواء والماء والطعام 
والجنس والنوم ... إلخ. ومع صعود الهرم يأتي بعد الحاجات الفسيولوجية الأمان 
والحب ثم التقدير. وأَحِيًا في القعة نجد تحقيق الذات الذي يُعرّف على أنه «الرغبة في 
أن مُحِقَق المرء ذاته إلى أقدئ الدرحات :وآن: مُحقق كل ها هئ قادر على تمقيقه:»” 

ويستطرد :ماسلو قائلًا إن الأشخاص الذين يُحققون ذواتهم يعيشون «تجارب 
علياه مثل الحب أو الفهم أو السعادة أو النشوة. وهذه التجارب تسمح لنا بالشعور 
بأتنا جزء من العالم؛ وهذا يجعلنا نشعر بقدر أكير من الوعي. 


الإعلانات والتسميخ 


في كتاب «الشفرة الثقافية» (7١-١؟)‏ يزعم كلوتير راباي أنه حدى الرغبات الدفينة 
للمستهلكين الأمريكيين. لقد وجد راباي محفزات «زواحفية» (في إشارة إلى المنطقة 
الموجودة في الدماغ التى تضم كلد من جذع الدماغ والمخيخ المعروفة ياسم دماغ الزواحف 
يسبب شبهها بدماغ الزواحخف) التي تدفعنا إلى الشراء؛ فالبشر تُحرّكهم الاحتياجات 
والمحقزات اللاواعية: 


الشقرة الثقافية هى المعنى اللاواغى الذي تطيقة على أي شىء - سيارة أو 
نوع من الطعام أو علاقة أو حتى دولة - عن طريق الثقافة التي ترعرغنا 
فيها ::- عتشلق التركبية المكودة عن التجرية والعواطف الصسلسية لها شيئًا 
يُعرف على نحو واسع باسم التطبع (وقد أطلق عليه كونراد لورنتس هذا 
الاسم). ويمجرد أن يحدث التطيع: فإنه يسيطر بقوة على عمليات التفكير 
ويُشكل أفعالنا المستقيلية. وتركيبة هذه التطيعات هى ما يميزنا. (صفحة 5) 


في كتاب «الإتفاق: الجنس والتطور وسلوك المستهلكه (5١٠؟):‏ يدرس جيفري 
ميلو الملتخصض في علم النفس التظوري الأسباب التي تجعلنا نشتري وأسباب اختياراتنا. 
ويقول إننا تحفزنا الرغبات البدائية: «لقد عرفنا منذ وقث داروين أن الحيوانات في 
الأساس هي آلات للبقاء والتكاثر؛ والآن عرفنا أيضًا أن الحيوانات تحقق نجاحها في 
البقاء والتكاثر من خلال الإعلان عن الذات وتسويقها وترويجهاه (صفحة .)5١‏ 

الفقرات السابقة المقتيسة من كلام فرويد وماسلو وراباي وميلر تناقش الطبيعة 
البشرية. فماذا عن التربية (التي نقارن بها الطبيعة في أغلب الأحيان)؟ إن مجمل العوامل 
البيثية التي تؤثر على طبيعتنا يُطلق عليها التربية؛ لذلك فمن هذا المنظور نجد أن السياق 
الذي نعيش فيه هو ما يُحدّد ماهيتنا. فطريقة تربيتنا تلعب دورًا مهمًا في طريقة اختيار 
الخيارات وفي سلوكنا. و«سياق» الأسرة والثقافة والمجتمصع والقيم والأصدقاء والطموحات 
والدوافع الأساسية والقدرات المعرفية والدفاغات والعادات؛ كلها عوامل تتدخل في سبب 
استجابتك لأحد الإعلانات أو تبرعك لجمعية خيرية مغينة أو شراء مسحوق غسيل بدلا من 
مسحوق آخرء وهكذا. ومن وجهة نظر معتدلة فإن التفاعل بين الجينات والبيئة هو ما 
يُشكل سلوكنا. وفي جوهر الأمرء كلها عوامل تؤثر على سبب شراء شاميو إحدى العلامات 
التجارية دون غبرها أو سبي الأستجابة لرسالة فعيتة عن رسائل القدمة العامة. 

يقول بيل شواب المدير الإبداعي في وكالة ذا جيت وورلد وايد: «يوجد أمران مهمان 
لا بد عن مغرفتهما قبل صنع المكانة الذهنية للعلامة التجارية أو المنتج. يتمثل الأمر 


ل 


الفكزة الشيجرة 


الأول في أن المستهلكين يعتبرون المنتج امتدادًا لهم: والثاني في أن قرارات الشراء يُحفزها 
غاليًا الرغبة في التعبير عن الذات.؟ 


)-١(‏ البحث عن رؤية مستبصرة تُيرز العلامة التجارية أو المجموعة 
(أ) المراحل الست للمشروع 
التصور - الاستراتيجية - الأفكار -- التصميم - الإنتاح - التنفيذ 


أثناء أول مرحلتين من عملية الإعلان يمكن تمييز وتحديد «الرؤية المستبصرة» في الموجز 
الإبداعى (انظر الفصل الثاني). كذلك قد يقود الاستماع بدقة إلى العميل أو إلى مدير 
حسايات العملاء إلى الرؤية المستيصرة. وريما تساعدك أبحاث فا قيل التصميم في 
تحديد هذه الرؤية. وإن لم تتمكن من تمييز أو تحديد وظيفة العلامة التجارية من 
خلال الطرق السابقة الذكر أو إذا كنت تعمل بمفردك: فقد تحتاج إلى القيام بالأبحاث 
بنفسك: لا سيما الأبحاث التي تأخذ في الاعتبار وجهة نظر المستخدم. 

هل سرت يومًا في مبتى إحدى الشركات وحدّثت نفسك قائلا: «لو أنتي أمتلك هذا 
المكان لصرّفت الأمور بطريقة مخطفة!ه هل فكرت بومًا: «علية العصير تلك يجب أن 
تكون أسهل في الفتح :» أو «يبدؤ أن هذه الجمعية الخيرية تُقدَّمْ مساعدات قيمة عنقأ 
للكثير من الناس:» هذا النوع من التعليقات نشي إلى ميزة رؤية المندج أ الخدمة 
أو المجموعة «من منظور المستخدم». ويمكن أن يؤدي ذلك إلى رؤية مستبصرة حول 
ما تتمين به العلامة التجارية (أو المجموغة) على غيرها من العلامات التجارية (أو 
الحماغات). 

بالإضافة إلى ذلك. فإن إجراء تقييم دقيق للمنتج أو الخدمة أو المجموعة التي تعلن 
عنها سوف يساعد في التوصل إلى رؤية مستبصرة حول العلامة التجارية. أكمل المهام 
التالية قبل البدء في عملية توليد الأفكار. قد تتداخل ردودكء لكن هذا سوف يساعد في 
توضيح السهات: 


» حدّد المنتج المعين الذي تبيعه أو الخدمة أو المجموعة التي تروج لها. 

* أجب عن السؤال الأساسى الخاصص بالفائدة: مما الفائدة التى. سأحصل عليها؟» 
» قَيّم العلامة التجارية أو المتموعة مو سحطون المستيلل 7 

« افصل الحقيقة عن الرأي. 


الإغلانات و التَصمدم 


عخطط 1-5: أداة: مخطط الحقيقة عقايل الرأئ. 


(ب) آداة: الحقيقة مقابل الرأي 


»* اكتب الموضوع أو العلامة التجارية أو اسم المجموعة أعلى الصفحة. 
ه قشع الصفحة إل عموديت: 

* دون الحقائق في العمود الأيمن. 

»* دون الآراة في العمود الأيسر. 

* أضف التفاضيل في كل عمود. 


الفكزة الشيجرة 


(ج) أداة: من الفوائد إلى الرؤية المستبيصرة 

» حدّد الفوائد الوظيفية. 

» هما هي أفضل طريقة لشرح الفواشد؟ 

* حدّد أيَّا من هزايا البيع الفريدة. وفي حالة غدم وحود أى منها من الناحية 
الوظيفية؛ انظر هل يوجد لدى العلامة التجارية أو المجموعة أمر تقوم به على 
نحو مخظقف عن المنافسين يمكن تسليط الضوء علنه؟ 

* حدّد الفائدة العاطفية كي تكتشف العلاقة بين المنتج والمستهلك. 

* اجمع بين الفائدة الوظيفية والفائدة العاطفية كي تكتسب الرؤية المسنيصرة. 


| الأسباب | | الحقائق | القوائد 
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مخطط 8-؟: أداة: من القوائك إلى الرؤى المستيصرق 


الإعلانات والتسميخ 
(د) آداة: خريطة الإقناع 


* في الخانة الأوى اكتب الهدف: 
« في الخانات الثلاث التالية اكتب سبيًا مختلفًا في كل خانة. 
* دون الأمثلة والحقائق في الخانات المتفزعة من حانات الأسياب. 


تُقدّم فورتيني-كاميل في كتابها «الؤضول إلى نقطة الفاعلية» )5١-١(‏ أدوات ممتازة 

لاكتسابي روية مستيصرة قيما يتعلق بالعلافة التحارية. بالإضافة إلى ذلك: فإن هذة 

الأدوات والألعاب الاستراتيجية يمكن أن تكون مفيدة خاصة عند البحث عن رؤية 

مستيضرة تخص العلامة التجارية أو المجموعة. وقد يُفيد استخدام هذه الأداة (أو أي 

وسيلة مساعدة أخرى) في العثور عل الأمر المميز تحديدًا في هذه العلامة التجارية أو 

المجموعة الذي يمكن أن تتفاعل معه الجماهير. 

الطريقة التشكيلية: تعتمد الطريقة التشكيلية على التخليل والتركيب؛ إن تتولى تخليل 
المشكلة عن طريق تخديد كل العوامل المهمة التي يُطلق عليها البعض معايير؛ بالإضافة 
إلى تحديد الخيارات. بعد ذلك تبدأ التركيب؛ أي الجمع بين العوامل والخيارات لإنتاج 
«مضفوفة» تضم الحلول الممكنة (انظر القضل الثالث لمعرفة كيفية استخدام المصفوفة 
التي اعددتها). 

يشير العالم السويسري فريتس تسفيكي إلى مفهوم يُسمى «التشكيل» الذي 

استخدم في الاستقصاء العلمي لأول هرة على يد يوهان فولفجانج فون جوته. 

المنظم البياني: هذه الأداة غبارة عن وسيلة بصرية تُستخدم لتوضيح العلاقات بين 
الحقائق أو الأفكار؛ فهي تقدّم صورة مرثية للفعلوفات تسهل رؤية الروايِط التي 
كانت غير مُدرّكة في السابق والمهمة على الأرجح (انظر الفضل الثالث للمزيد من 

لعبة الحذف الاستراتيجية: تخيّل العالم دون هذا المنتج أو هذه الخدمة أو السلعة أو 
هذا النوع من المؤسسات. ثم مَحَيّل العالم دون هذه العلامة التجارية أو المجموعة 
تحديدًا. على سبيل المثال: بَخَيّل الغالم من دون الكاتشب. والآن تَخَيّل العالم من 
دون كاتشب هاينز. بمجرد تخيّل هذا السيناريو سيكون من الأسهل قهم ما يُعجِبٍ 
الناس أو يحبونة في العلامة التجارية أو المجموعة. أنجح مثال على هذه الاستراتيجية 


ل 


الفكزة الشيجرة 


نجده في الإعلان الأصلى لحملة «ألديك لبن؟» التي ابتكرتها الوكالة الإعلانية جودبايء 
سيلفرستاين أآند بارتنرز في سان فرائسيسكو في تسعينيات القرن العشرين. ففي 
أثتاء مرحلة البِحث أشار العميل - جيف ماتينج المدير التنقيذي لهيئة كاليقورنيا 
لمعالجة الألبان - إلى أن الناس يميلون إلى شرب اللبن مع الأطعمة المفضلة مثل الكعك 
وشطائر زيدة الفول السوداني. وعندما سأل الباحثون الأقراد المشتركين في مجموعة 
التركيز غما سيشعرون به إذا اضطروا إلى التخلي عن اللين الذي يُصاحب وجياتهم 
الخقيقة المفضلة مثل كعك الكب كيك لمدة أسابيع؛ قال الناس إتهم سيشعرون 
بالحزمان. وأدت هذه الرؤية المستبصرة إلى استراتيجية ترويج اللبن كمشروب مُكمّل 
للطعام. 

لعبة إثارة المشكلة: بدلا هن التفكير في العلامة التجارية أو المجموعة كحلٌ لمشكلة أحد 
الأشخاص: فكر في كيفية التسيب في المشكلة. على سييل المثال: فكر كيف يمكن جعل 
الناس ساخطين على خدمة توصيل تقدمها إحدى الشركات؟ كيف يمكن إحباط الناس 
الذين يُرسلون ويتلقون الطرود؟ 

ينبغي أن تعد قائمة تشتمل على طرق مختلفة يمكن أن تتسبب في وقوع المشكلة. 

كذلك ينبغي أن تعيد صياغة هدفك فيما يتعلق بالمشكلة..وبطبيعة الحال: يتعين عليك 
بعد ذلك أن تعد قائمة بالطرق التي يمكنك يها الحيلولة دون وقوع المشكلة. هذا 
الإجراء يسلظ الضوء على وجهات نظر متعارضة أو بعبارة أخرئ مشكلات لا تتضح 
على الفور من خلال عملية التساؤل: هذا التغيير من شأنه أن يعطي رؤية جديدة 
يمكن أن تؤدي إلى فهم أعمق للعلامة التجارية. 

لعبة أتمنى لو: وهي عبارة عن عملية تخيّل تُوسُع نطاق التفكير. وتُشجع الاستكشاف 
الدقيق للإمكانيات وللسمات المرغوية. وتدفع التفكير إلى ما يتجاوز العملي والتقليدي. 
وتقدّم تركيرًا آو اتجاها جديدًاء فضلا عن استخدامها لمجموعة متنوعة من وجهات 
النظر بهدف تحفيز الأمنيات و«لرسم سمات مثالية ممكنة». ولعبة أتمنى لو م«يمكن 
أن تساعد في الهروب من وجهة النظر المقيدة للغاية التي ننظر بها إلى المنتج أو 
الخدمة أو المجموعة. وهي «طريقة لربط القيم بالقعل».»* على سبيل المثال: أتمنى لو 
كان شعري يتحرك بحيوية أو أتمنى لو أستطيع الذهاب إلى العمل سباحة. استخدم 
أفعال الحركة في هذا التمرين. 

إنها أداة رائعة لجلسات العصف الذهنى التى تهدف إلى صنياغة الشعارات. 

يمكن أن تساعد أآداة «آأتمتى لوه في تعوين ععشن القوائك الوظيفية التي يريدها الناس 


١55 


الإعلانات والتسميخ 


من العلامة التجارية أو المجموعة؛ على سبيل المثال؛ أتمتى آلا يستطع الئاس :سعرفة 
أنني أصبغ شعريء أو أتمنى لو أنني أستطيع الاتصال بهذا الخط الساخن أو إجراء 
الاختيار دون التصريح بهويتي. 

لعبة المبالغة: تستخدم هذه اللعيةٌ لأجل المساعدة في تحديد صفات معينة عن الشيء أو 
الفكرة قيد المناقشة (ومن كُمّ اكتساب رؤية مستبصرة عنها). على سبيل المثال: إنها 
جيدة للفاية لدرجة أنها ... أو هذا الكعب عال جدًا لدرجة أنه ... أو إن نكهة التعناع 
قوية للغاية في هذا المنتج لدرجة أن ... أو إنه ضروري للغاية لدرجة أن ... أو إنه 

تغيير الإطار: في هذا الصدد تُّتَحى جانيًا الأفكار السابقة التصور كي تُستعرض البدائل. 
يسمح لك تغيير الإطار باستعراض الاحتمالات وتخيل هاذا يمكن أن تكون العلمة 
الحجارية أو المؤؤسسة يعيدًا عن شخصية العلامة الحالنة أو يعيرًا عما يتصوزة التاسن 
عنها (انظر الفصل الثالث لزيد من التفاصيل حول هذه العملية). 

الاستخدامات البديلة: هل يمكن للمنتج أو الخدمة أو المجموعة القيام يوظيفة مختلقة؟ 
هل يمكن استخدام المنتج استخدافات متعددة؟ إن التفكير في العلامة التجارية أو 
المجموعة بهذه الطريقة يمكن أن يُبرز وظيفة أو فائدة غير معروفة. أو قد يقدّم 
وجهة نظر جديدة حول رأي قديم. ومن الممكن أيضًا استخدام الطريقة التشكيلية في 
هذا الصذد. 


(4-1) موجز بصري من لوحة قصاصات الكولاج 


الاستراتيجية: كما عرفناها في الفصل الثاني: هي الأساس التكتيكي الرئيسي لأي تواصل 
مرئي؛ فهي نُوحّد جميع المخططات الخاصة بكل تطبيق بصري ولفظي داخل برنامج 
من التطبيقات. وفي جوهر الأمر. فإن الاستراتيجية هي طريقة تصور وخلق وصنع 
المكانة الذهنية للعلامة التجارية أو المجموعة وطريقة توجيه التطبيق (نوع مشكلة 
التصميم) في السوق لتحقيق التميز والصلة والتأثير. تساعد الاستراتيجية في تحديد 
شخصية العلامة التجارية أو المجموعة وما تعد به. بالإضافة إلى أنها تميزها عن 
المنافسين من خلال تحديد مركزها الذهني: وتقنن وجود العلامة التجارية. إنها خطة 
تضورية تقدم التعليمات - لكل هن إدارة العملاء ومسئولي الإبداع - التي تقود كل 
تطبيقات التواصل البصري. 


القكرزة الضدة 


من الضروري فهم الاستراتيجية والمنافس قبل التصميم التصوري فهمًا كاملًا. ومن 
المفيد أيضا التعبير عن الاستراتيجية في جملة أو جملتين وإبقاؤها أمامك أثناء تطوير 
التصور إلى جانب إعداد موجز بصري قيل الشروع في توليد التصورات. ويُعد «الموجز 
البصريي المكوّن من لوحة قضاصات الكولاج» طريقة تضور مرثي تمثل الخضائصضص 
الاستراتيجية وتكون المصطلحات البصرية القائمة على الضفات أو الخضائص.. إنه يديل 
لاستخدام الاستراتيجية السردية. فضلًا عن أنه «يترجم» الاستراتيجية اللفظية إلى موجز 
بصري يمكن أن يكون أساسًا (أو بداية سريعة) للتفكير التصوري. على سبيل المثالء 
أعدت وكالة دافي آند بارتنرز في بادئ الأمر قضاصات كولاج للمكانة اليصرية من أجل 
تجديد العلامة التجارية للمياة الغازية فريسكاء سعيًا نحو تصميم «لغة بصضرية جديدة 
للعلامة التحارية»ه يهقدف توصيل ضصفاتها الأساسية. ويعد إحراء الأبحاث القائمة على 
مجموعات التركيز لجمع المعلومات حول علامة فريسكاء صرحت وكالة دافي بما يلى: 
«ظهر بوضوح على السطح اتجاهان للتصميم. ودمجناهما لتكوّن موجرًا بيصريًا واحدًا 
للعلافة التجارية:ب* 

وتقدع الواجن البصرية شيزة أخري ‏ حيث يمكن استشداعها كأزاة مع سجسوعات 
التركيز والعملاء؛ إن يمكن تضييق نطاق التوجيهات المتعلقة بالألوان. وأنواع الصور. 
وأساليب التصوير. وغيرها من المناهج الرسومية بحيث تسفر عن هدفيٍ استراتيجي. 
وإشراك العميل في هذه المرحلة يضمن بالتأكيد رضاه. حيث يصبح حزءًا من العملية 
منذ وقت ميكر. 

تعد خدمة مودستريم المقدمة من جيتي إيمدجيز مثالا مثيرًا على علامة تُقَدّم خدمات 
علامات تجارية:.وهذه الخدمة عبارة عن «أداة عصف ذهني» تسمح للمرء بصناعة 
لوحة إبداعية اعتمادًا على الصور ومقاطع الفيديو والمقطوعات الصوتية الموجودة على 
موقع جيتي إيمدجيز. 


)6-١(‏ عملية تكوين التصور 


يقوم البروتوكول المقبول عامةٌ لتوليد الأقكار على التمودج ذي المراخل الأريع المؤضحخ 
في كتاب «فن التفكيره للأمريكي جراهام والاس المتخضص في العلوم السياسية وغلم 


الإغداد -- الحضانة - التتوير ٠-‏ التحقق 
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الإعلانات والتصميخ 


وكالة جيه والتر. طومسون للإعلان. كتايًا لا غنى عنه بعنوان «أسلوب إنتاج الأفكاره. 
أوضح فيه على نحو مثير ودقيق عملية إنتاج أفكار دعائية اعتمادًا على نموذج والاس. 
إليكم ظريقة استخدام تموذج والاس: 


تمرين: التصبو بر الذاتي المعتمد على لوحة الطايع الشخصى 
تمرين أفكار مُقدمٍ من بيل شواب المدير الإبداعي في وكالة ذا جيت وورلد وايد. نيويورك 


» حدّد مجموغات الألوان: وأنواع الضورء وأساليب التصوير. وغيرها من المناهج الرسومية التي 


تُناسبك على أفضل وجه. 
« كُوٌّنَ بعد ذلك المصطلحات البصرية التي تصفك وتميزك على أفضل: وجه. 
تخيلها في صورة موجز بصري متمظل في لوحة قصاصات كولاج. 


(أ) الخطؤة :١‏ الإعداد 


» اقحصن المواد وابحث عن الرؤئ المستبصرة والروايط؛ فأنت. تبحث عن منصة 
أفكار ممكتة. 


يمكن أن تساعد اليرمجيات. في تنظيم المواد التي جمعتها؛ مما يسمح لك بالاحتفاظ 
بالاستفسارات ووجهات النظرء وفرز واختيار الموضوعات هن أجل التعديل وغير ذلك. 
وتتيح مواقع حفظ العلامات الاجتماعية مثل 2امه.01.1010.15/ / :م1111 تخزين الغلامات 
المفضلة على الإنترنت وإضافة العلامات المفضلة من على أي جهاز كمييوتر. ويمكن لهذه 
المواقع تتبع كل ها تحدة علن الإئترنت من مواد مصدرية إلى تعليقات. 
* اكتب أي فكرة أو رؤية مستبصرة على بطاقة فهرسة أو ورقة ملاحظات أو في 
ملف رقصي. 
اكتسب القدرة على طرح أسئلة نافذة. والتوصل إلى ملاحظات؛: وتكوين افتراضات 
مستبصرة ومستندة على معلومات فيما يصن الإحايات المحتملة للأسئلة المطروحة. بعد 
ذلك سوف تحتاج إلى هعرفة ما إذا كان اقتزاضك فغالا وما إذا كان يثيت صحته في وجه 
الأذلة وأشْيرًا يجب أن تَقرنَ ها إذا كنتت ستقيل أ معدل أو قط الافتراهتات: 


لحتل 


الفكزة الشيجرة 


يجب إعداد الأقكار الأولية وتعدليها سعيًا نحو أفكار أكثر نضحًا. 


(ب) الخطوة ؟: فترة الحضانة 


بعد فحص كل المواد اترك كل ما تعلمته يختمر ف عقلك: إن أحذ استراحة من العمل في 
المهمة يُحيل توليد التصور إلى العقل الياطن. 

حتى عندما تكف عن الانشفال: بتوليد. التصور نظل العقل فى حالة نشاط عالية. 
وعندما تسمح للمشكلة بالتغلغل في اللاوعي فإن العقل الباطن قد يقوم بالمهمة نيابة 
عنك. في أغلب الأحيان. عند الحصول على استراحة يلجأ المصممون إلى فنون أخرى 
تشغل العقل الواغي. وتحفز الاستجابات العاطفية: وتشجع العقل اللاواعي. ومن أمثلة 
ذلك قراءة وواية حائزة على إحدى الجوائز. أو مشاهدة أحد الأقلام القنية المستقلة؛ أو 
حضور حفلة موسيقية أو حقلة راقصة:؛ أو أداء مسرحيء أو معرض فتون جميلة؛ أو 
ممارسة أحد الفنون الجميلة (مثل الرسم أو التصوير أو النحت أو التصوير الفوتوغرافي 
أو الفنون الخزفية). يفضل يعض المصممين السلوكيات شبه الواعية - مثل رسم 
الخريشات أو أحلام اليقظة أو طى الوزق في أشكال غريبة - كنوع من الترفيه الذاتي 
البثاء. وقول علماء النقس إن هذا النشاط يمكن أن يكون مشهوًا للغاية إذا كان العقل 
يفكر في مشكلة.” 


(ج) الخطوة ؟: التنوير وتوليد الأفكار 


الفكرة هى عملية التفكير الإبداعى الذى يقوم عليه تطبيق التصميم: فهى التصور الدال 
الذى. مد طريقة التصميي: ومن الفكرة المجردة الأساسيّةة الح تضم الإطان تعلق 
قرارات التصميم. 

يتطلب تكوين التصور مهام مثل التحليل والتفسير والاستنتاج والتفكير التأملي. 
وعملية توليد أقكار الإعلان هي المرحلة. الأصعب في العملية الإبداعية. فتوصيل الفكرة 
الإغلانية للجمهور على نحو مُعيْر يحدث من خلال التصميم البصري والتفاعل القائم 
على التعاون ما بين التصميم وكتابة الإعلان؛ ولذلك من الضروري خلق تواضل واضح 
ومثير للاهتمام. 


الإغلانات والتسميخ 


ومن الأمور المهمة اللازمة مراعاتها أثناء توليد الأقكار أن الوكالة الإعلانية لا بد أن 
تولّد العديد من المقاهيم الصالحة للتطبيق كي تقدمها للعميل عند إتجاز أي مهمة. 


(د) الخطوة 5: التحقق: توضيح فكرة الإعلان 


بمجرد توليد فكرة الإعلان يجب تقييمهاء واختبارها من حيث الفعالية والإبداع. ومعظم 
الأقكار تتطلب التعديل من أجل تقويتها وضمان نجاحها العملي؛ فالمطلوب في هذه 
المرحلة هو النقد الدقيق للمقاهيم. وهي خظوة تتظلب التقييم والحكم والدعم المنطقي 
لوجهة نظرك. 
وأولئك الذين يستطيعون توليد المفاهيم سريعًا أو فؤرًا؛ فهم إما مُصمّمون محترقون 
أو لديهم معلومات كافية عن الموضوع والمهمة. فيعتمد المفكرون الإبداعيون المتمرسون 
على مخزون من أدوات التفكير الإبداعى المستخدمة كثيرًا بالإضافة إلى خيرتهم: تمامًا 
فثلما يعتمد هدرب كرة القدم الناجح المتمرس على الخيرة والحدس والقدرات والمهارات 
والأساليب. 
وتتضمن عملية توليد التصور غدة خطوات هي: 
ة تحديد المشكلة. 
» الإعداد: جمع المواد وفحضها. 
* الحضيانة. 
* توليد الأفكار واختيارها. 
» تقييم الأفكار. 


(؟) التفكير الإبداعي: نقاط انطلاق أخرى لتوليد التصور 


بالنسبة للكثيرين فإن التصور يأتي تلقائيًا؛ فهو يأتي فجأة كما لو أنه خرج.من مصباح 
سحري. مثلما خرجت أثينا من رأس زيوس ف الميثولوجيا الإغريقية. وفي أغلب الأحيان, 
عندما نكون في حالة استرخاء وغير منهمكين في غملية توليد الأفكار - ربما في أثتاء 
القيادة أو الطهي أو التفرن أو الاستحمام أو رسم الخريشات - يأتي لنا التصور. ورغم 
ذلك: إذا لم تفلح معك خطوة الاستراحة: فيجب أن تراجع الجزء الذي يتحدث عن الإبداع 
في هذا الفصل. في كتابي «التفكير الإبداعي» (الصفحات 51-7/8) أوضحت نقاط الانطلاق 


000 


الفكزة الشيجرة 


ونقاط البداية الهادفة إلى استثارة عملية تطوين التصور. وبعض هذه النقاط يهتم بالجزء 

البصري والبعض الآخر يهتم بالناحية الاستراتيجية إلى حد كبير؛ ورغم ذلك يمكن اعتبار 

كليهما نقطة انطلاق بصرية أو نقطة انطلاق نظرية؛ فمثلا يمكن أن يكون الاندماج عبارة 

عن اتحاد شيثين فعليين أو اتحاد فكرتين أو نموذجين لتكوين فكرة أو نموذج جديد. 

الكلمات: ينصح مصمم الجرافيك الأسطوري ورجحل الإعلانات حورج لويس باستخدام 
الكلمات: لتوليد التصورات. يعتقد لويس أن الفنانين البصبريين يمكنهم أن يفكزوا عن 
طريق الكلمات بالكفاءة نفسها التي يقكرون بها باستخدام الوسائل البصرية. حاول 
إعداد قوائم .من الكلمات. أو قوائم بالكلمات مترابطة الصلة. أو خرائط من الكلمات: 
أو أسلوب المزج بين الكلمات؛ أو جرب أي طريقة أخرى مناسية لك. 

دون كتابة: فَكْر بالصور فقط. خاول الاستعانة بصور رمزية فقط؛ أو برسوم كرتونية 
أو بأي وسيلة بصرية تقص القصة كاملة. 

الارتباطات: اربط بين الأفكار والصور لتوضيح فكرة معينة أو للتعبير عن وظيفة أو 

الدمج: ادمج بين شيثين أو وسيلتين بصريتّين سواء أكانا مرتبطين أم غير مرتبطين 
لتكوّن كيانًا فريدًا. 

على ستيل المثال: استخدام الدمج قٍٍ جملة فكلة الطبيخ اع كوتشهنا إنطالنانا» 

لتوضيح فكرة «المجلة التي تضم مطبحًا في مكاتبهاه على نضو بارع (انظر شكل 5-؟). 

التركيب: جرب جمع أو تركيب عنصرين منفصلين أو أكثر لتكوين كيان جديد أكثر 
تعقيدًا. على سييل المثالء عندما تحدّثت المصممة والرسامة القديرة لويا لوكوفا في 
جامعة كين في نيوجيرسي عن عملها قالت إن مرحلة توليد الأفكار الإبداعية لديها 
تتضمن تجرية هناهج إيداعية مثل تركيب السمكة مع أرضية قاع النهر الجاف 
المتشقق (انظر شكل هدم ). 

المجاورة: ضع وسيلتين بصريتين جنيًا إلى جني لإبراز أوجه الاختلاف أو أوجه التشاية. 

المحسنات اللفظية والبلاغية: استخدم الاستعارة أو التشبيه أو المحاكاة الصوتية أو 
التشخيص أو الإطناب أو الكناية أو غيرها هن المحسنات البلاغية كمنصة لتوليد 
الخصور. 


الإغلانات وَالتَصَميم 


شكل 5-؟: حملة إعلانية مطبوعة: تفرعة» وءفيلم كاشيراه وءآلة كاتية». 
الوكالة الإعلانية: دلدا لورنتصيتي. فيجوريليء بي بي دي أوء عيلاتو وروعا. 
كاتا الإعلان: تيكولا لاميوتياتي وفيدريكق جيسو. 

المصور الفوتوغرائي: فولفيو. يوتافيا. 


امال 


الفكرة الكددرة 


العميل: لا كوتشينا إيظاليانا. 
© أكصين + © بولمو 3٠05‏ 


ومح أدوات اللكتب والتصوير وأدوات الطبة هو عا يمير محتوئ هذه المحلة.ه 


شكل ه-5: علضق: «لوكوفا في كلية الغنون يععهد ميريلاتد (مايكا)». 
الوكالة الإعلاتية: لويا لوكوفا استوديو, 

لمصعم/الرسام: لوبا توكوقا. 

الغفيل: كلية القتون بمعهد غيريلاتد. 


© لويا لوكوفا. 


واستيدال قاع النهر الجاف يقشور السمكة يعزج ما بين أقكار للاء والحياة والموت.ة 


١ةان/‎ 


الإغلانات 3 التَصَميم 


المناظرة اليصرية: لنقل إنك تُعلن عن أعهزة كشبيوتر شخصمة ووعهدت أن العلة 
التجارية والاستراتيجية الإعلانية تقدم المنتج على أنه الأسرع ضمن فثة الأسعار التي 
ينتمي لها الكمبيوتر؛ فما نوع الحجة التي ستحقق أكبر نجاح في إقناع الشخص بأن 
جهاز الكمبيوتر المقدم من علامتك التجارية هو الأسرع؟ وإذا أفصحت عن حجتك 
بيساطة سيكون لزامًا على المستهلك تصديقها. (إلا أن قول الشيء صراحة ليس في 
العادة أسلوبًا مثيرًا للفاية.) وقد يكون من المجدي تقديم عرض على ذلك.: أو يمكنك 
استخدام التشبيه البصري. إن عرض شهاب يتحرك بسرعة الضوء قد يُوحي بأن جهاز 
الكمبيوتر المقذم من علامتك التجارية يُعالجٍ المعلومات أسرع من الجهاز المنافس. 

إن المناظرة اليصنرية هي مقارنة تقوم على صفات الشبه أو التفائل. على سبيل 

المثال: الدراجة البخارية والطائرة النفاثة كلتاهما من وسائل اللواصسلاكم وقد 0 
أنهما متشابهتان في القدرة على الانطلاق السريع. يقول ريتشارد توكيمسون: أستا 
اللغة الإنجليزية في جامعة يشيفاء إننا نستخدم المناظرات البصرية «للتوضيح: الجعل 
الفهم أكشر سهولةه. يُظهر شكل 5-5 قميضًا بزر واحد على أنه يُحسد القوائد 
الوظيفية لمشغل فيديو بزر واحد؛ حيث يمكن برمجته بسهولة بزر واحد فقط. 


شكل 4-8؛ إعلان مطيوع: دزرةه. 


الفكزة الشيجرة 


الوكالة الإعلانية: ساتثي .اند ساتتي؛ عدرمة 
المدير الإيداعي النتفيدي: سيسار حارسياء 


المديران الإنداعيان: فيجيل رويج وأوكني. 


المخرج الفني: أعابيل عيتتشان: 


كات الإعلان: خوسيه لويس البيرولا: 
المصوران: تاويل برجر وجوتسالوق يوترتاسء 
الفعيل: سوتي إسيانيا. 


أنه ممسهمر فاع هل 


(؟-١)‏ الاستعارة البصرية 


5ُوظّف الإعلانات كل شيء .بدايةٌ من الفكرة المبتذلة المتمثلة في الوردة الندية التى تعبر 
عن البشرة المشبعة بالترطيب وصولة إلى القكرة الفظّة الشظة ف استخدام المرحاضن 
للتعبير عن رائحة النفس الكريهة. وفي إعلانات «وكالة تي بي دبليو إيه: البرازيل» عن 
اتصال الإنترنت اللاسلكي تستخدم الاستغارات التعبير عن فكرة أن العلفيات التجارية 
الأخري بطيئة ومعقدة (انظر شكل 58-5). 

عند استخدام أحد الأشياء لتعريف شيء آخرء لا سيما عند استخدام صفة من 
ضقاته. يطلق على هذا الاستخدام مصطلح استعارة؛ فالنار على سبيل المثال تُستخدم 
كاستعارة للدلالة على الصلصة الحارة في سياقات معينة. واستخدام شيء محل شيء آخر 
يؤكد الشبه أو المماثلة بينهما. لغويًا تُسمى المقارنة بين الأشياء تشبيهاء مثل «حبي يشيه 
الوردة». أما الاستعارة فستكون على الندو التالي: «حبي وردة». وللفت الانتباه إلى محنة 
الأطفال المصابين بالريو استخدم أحد إعلانات الخدمة العامة تشبيهًا ليصف ويوصل 
للآخرين المعاناة الرهيبة التي يتعرض لها الأطفال المصابون بالريو عندما يحاولون 
التنفس (انظر شكل 1-5). 
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الوكالة الإعلاتية: «تي بي دبليو إيه. البرا 
اللدير الإبداعي: جواو لينو دي باولا. 


الرسام: إريفان تشاكاريان. 
العفيل: بيفيو وايرلس إنترتت © ٠١5-50-1‏ -؟, تي بي ديليو إيةء وورلد وايب 


«هذه الاشتعارات التي تشير إلى البطء مرسومة في شكل خطوط لتعبر عن التعقيد. ويقول الإغلان: «ديغيو 
وابرلس إنترتت للشركات. سرعة أكير. تعقيد أقل.»»ه 


القكزة الضدة 


)1لا اععع |“ 


الأذاء م 


”جرع كيتيا وير اناا 


5 تئر ,5 لاتقل 
ان 1ك تناع ناكا 


ل ا ا ا ممصي ليم بور مام م جم لسيز عيذ 


اك قت - د ا | ومس مووود | 


شكل 1-5: إعلان مطيوع: «أشعر أثثي سمكة». 


الوكالة الإعلانية: كايلن ثيلار جروب ليعينيد: تتويورك. 

الرئيس التنفيذي والرئيس الإيداعي التنفيذي: ليندا كايلن ثيلار. 

المديران الإبداعيان: جاك كاردون ومايكل جريكو. 

الخرج الفني: ماوكو تشيتيتي. 

العفيل: مؤّسسة عكافحة ريو الأطفال: ووكالة حماية البيتة الأمزيكية: ومجلس الإغلان الأمريكي: 


«إن استخدام تشبية كتية طفل يعاتي من الريو يقوني مستوى التواضل العاظفي أفلة في إلهام الجمهور.» 


الإغلانات والتصمدم 


ويمكن أن تُسَتَخْدّم الاستعارة في غرض آخر؛ فقد تمثل الفكرة على نحو أكثر 
جاذبية عندما يحتمل أن يثير المنتج الفعلي أو الخدمة الفعلية بعض الاشمئزاز. 

قد تدعو الاستعارات البصرية القارئ إلى بذل جهد أكبر بعضن الشيء. و إلى التفاعل 
مع الإعلان؛ فالقارئ ينجذب عن طريق التفكير. وإذا كانت الاستعارة البصرية مثيرة: 
ومتفقة مع الاستراتيجية:. وسهلة الفهم (لكن غير مبتذلة): فمن المحتمل كثيرًا أن يلاحظ 
القارئ الإعلان؛: ويتجذب إليه ويتفاعل معه؛ كما في شكل 5-. 
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اع 


شكل دابا إعلان مطبوع: فحيلة اككية 


ندل 


الفكرة الشيبرة 


الوكالة الإعلانية: لوفلر كاتشم معاونتجويي: تشارلوت: كارولينا الشفالية. 
المدير الإيداعي: جيم عاونتجوي. 

المخرج القني: دوج بيدرسين. 

كاتي الإعلان: كرتس سميث. 

الصور الفوتوغراقي: حيم وتيت 


العميل: عؤسسة أوتورد باوتد. 


التجربة الحياتية: الممثلون ومقدمو اليرامج الترفيهية الذين يدرسون الكوميديا 


التى يقدمونها على الوقائع اليومية؛ أي الوقائع التي تحدث أمام أعيننا. ونحن نتفاعل 
مع هذا المزاح لأننا نتذكر تجارب شبيهة. إنها الأحداث.واللحظات الصغيرة التي تُكوّن 
حياة الفرد.. ومن أمثلتها خيبة الأمل التي تعترينا عند سقوط قمع الآيس كريمء أو 
الرغبة في الحصول على كيس فول سوداني إضافي على متن الطائرة. أو إكمال جملة 
يقولها شريك الحياة: أو حتى الانتظار في الطابور فن أجل الحصول على طاولة في أحد 
المطاعم. 

قد نكون الاغتماد على التحرية الهياتية هن أكثر وشائل العثور على الأفكار ثراة؛ 
فليس ثمة ما هو أكثر إضحاكًا أو إثارة من الطريقة الفعلية التي ينجن بها الناس 
أمؤرهم. يمكن أن تُبنى الأفكار على الأمور العادية التي نفعلهاء مثل طريقة تناول كعكة 
محشوة: طريقة ارتداء الملابس الداخلية. طريقة صب المستردة. يُبني ياول ريئر من 
«وكالة أرتولد وورلد وايد: نيويورك» كثيرًا من أفكاره على تجاربة الحياتية وملاحظاتة 
للآخرين. تُقَدُّم حملة أيوت. للطبول المصنوعة حسب الطلب إعلانًا مسلَّيًا يُظهر ما 
سيفعله الأشخاص المتلهفون على حيازة هذه العلامة التجارية أثناء انتظارهم لهاء حيث 
سيقرغون على أي شيء (انظر شكل 86-5). 
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الإعلانات و اقيم 


شكل قدة: حملة إعلاتنة مطنوعة: ووليل بلويندحره ووعستد فأرقة 


الوكالة الإعلانية: ريثينك أدفرتايزيئج: فاتكوقر. كولوعبيا اليريطانية. 


الخرج الفني: إبان جراي. 

كاتيا الإفلان: كرضى ستائيلن وآتدتي لينازداتوس: 
الصور الفونوغراقي: فائس سببعاء 

برنامج استوديو أرتيست / خطوط: برئت موليجان: 
العمل أبوتة 


إن تأمل أي شيء يداي من العلاقات وحتى كرة السلة يفكن أن يُولّد الفكرة. 
وف أثناء ظريقة تفاعلناء وقيامنا يوظائفناء وتصرفاتنا في مختلف المواقف يمفكن 
أن تعثر على طريقة لبيع إحدئى العلامات التجارية أو لتعزيز الوعي بإحدئ القضايا 
الاجتماعية؛ فعندما تصبح ملاحظًا ثاقيًا للسلوك البشري أو للسلوك الحيواني أو لآليات 
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الفكزة الشيبرة 


التعامل بين الأشخاص أو غيرها من ألغاز الحياة يمكتك بالتأكيد توليد أفكار قد يتفاعل 
التاس معها. إن بناء الأفكار على التجارب الحياتية الشخصية أو على ملاحظة الآخرين 
يمكن أن يجعل الإعلان على صلة وثيقة بحياة الثاس. 
, : 2 

وعلى صعيد الإعلان عندما تستخدّم تجارب عامة - سهيدة أو حزينة أو سعيدة 
وحزينة في آن واحد - يتفاعل الناس معها عادةٌ. يجب أن يكون رد قعل الناس شينًا 
من قبيل: «نعم؛ هذا بالضيط ما حدث لي!ه» فالإعلان قادر على تحويل التجرية إلى حدث 
عام يجعلنا نشعر أننا جفيعًا شاركنا فيه؛ ومن كم يضبح واقع أيطال الإعلان هو واقعنا. 
ونشعر بالارتياط بالعلامة التجارية أو بالقضية المعلن عنها. 

وحهة النظر المتغيرة أو وجهات النظر الغريبة: إن النظر إلى الأشياء - في الحياة 
س .من زوايا غريبة: من الناحية الحرفية والتصورية معٌّاء يمكن أن يكون نقطة انطلاق 
رائعة لتوليد الأفكان. 

انظر إلى الأشياء نظرةٌ مختلفة؛ من الأسفل ومن الأغلى وعلى نحو مائل ومن زاوية 
متطرفة. 

انظر إلى الأشياء كما لو كنت: 


ذبايةٌ لها عيون مركبة. 

كائنًا فضائيًا من كوكب آخر. 
داخل الشىء نفسة. 

هه باع الجن آلف سي 


انظر إلى الأشياء من وجهات نظر أو زوايا غريبة (انظر شكل 5-8): 


من وحهة نظر زوافة. 

كما لو كان لديك وجهة نظر متحيزة. 

كما لو كنت تنظر من وراء مروحة سقف. 

كما لو كان لديك.وحهات تظن متعددة متزامنة. 


بالمقلوب. 


الإغلانات والتصمدم 


لان كاسن اناا نألا 
الاآلاا للالنا! ]/ألانا! 1 إآنا خااااللا 
للا 


شكل 5-5 إعلان مطيوع: «تدريب عتقدم على الاستعراض الجوي»ه. 


الوكالة الإعلاتية: هائت أدكيترء. مشايوليس. 


المدير الإيداعي وكاتب الإعلان: دوج أدكيتر, 


المخرجات الفنيان: هايك فيترو ومايك غوري: 


العفيل: برتامج أرروناتتك قلقت 


اتفقن تلامو: عن عتنلذلق: 


الماءع. 

الضيان. 

الزجاج المصنقر أو الملون. 
الدحان. 
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الفكرة الكبيرة 


المشكلة هي الحل: في بعض الأحيان توجد منتجات قد 5 تعتير سماتها عيويًا. على 
سبيل المثالء في ستينيات القرن العشرين عندما ظهرت سيارة فولكس فاجن بيتل في. 
السوق الأمريكي كان الجمهور ينظر إلى السيارات الصغيرة ذات الشكل غير التقليدي. 
تظرة سلبية. كانت سيارات أبزز العلافات التجارية الأمزيكية كبيرة وجذاية الشكل 
وفخمة. غيرت الإعلانات التي أعدَّها بيل بيرنباخ وفريقه المبدع في الوكالة الإعلانية دويل 
لعو بيرنباخ - المعروفة اختصارًا باسم «دي دي بي» - تفكيرنا عن حجم السيارة 
عئدها أقنعونا بإيداع أن «نفكر في الأمور الصغيرة» (انظر شكل 5-١٠)ء‏ وقد أصبحت 
هذه الإعلانات شهيرة الآن. 


ا 
0 0 0 اص ا سد سو ٠‏ دوحا عد 
"> مسعانن عمصتح ا ٠‏ مخف سم سيك دف سوسم مص نحم نأر 


شكل :1١-5‏ إعلان عطبوع: مقر في الأمور الصغيرةه (-157): 


الوكالة: دي دي بيء نيويورك. 


ول 


الإغلانات والتسميخ 


الدير الإنداعي: بيل ييرتياخ. 


«وضع الأسئوب البصري لوكالة دبي دي :بي سعياوًا إبداعيًا حديدًا في ستيتيات القرن العشرين.» 


وقد .مثال: أشن قدم طعم خسول القم-ليسترين الذئ يشيه الدراء عل أنه سن 
إيجابية في العديد من الأساليب الإعلانية على .هدار سنوات. وزعمت الإعلانات أن الطعم 
جزء لا يتجرً من فاعلية ليسترين في القضاء على الجرائيم. 

سبب وجيه للغاية: عندما تُعطي المستهلك سببًا وجِيهاء فمن المحتمل أن يكون 
رد فعله على التحو التالي: «يبدو هذا معقولا! يجب أن أستخذم تلك العلامة التجارية 
لهذا السبيبي تحديدًا.ة 

إن تقديم سيب لفائدة وظيفية يمكن أن يجعل المستهلكين مؤهنين بالمنتج. على 
سبيل المثال: الحفاظ على أعضاء الجسم سبب وجيه لإجراء قحوصات طبية أو لإجراء 
فحوص زاتية على الثدي أو الخصية كما هو موضح في رسائل الجمعية الكندية للسرطان 
(انظر شكل .)١١-5‏ وف الغالب تقدم لنا إعلانات الخدمة العامة أسيايًا وجبية للقيام 
بسلوكيات معينة والكف عن سلوكيات أخرى. 

تُستخدّم نقطة الانطلاق هذه لعلامات تجارية معينة ولسلع معينة مثل اللحوم 
والبلاستيك واليرتقال. على سبيل المثالء يعرضص مضنعو البلاستيك في إعلاناتهم 
التليقزيوتئية الفوائن الوظيفية لامنتحات البلاستيكية: فيسردوئ الاستخدامات المفيدة 
المتعددة للبلاستيك. وهذه الإعلانات تواحه الثنقد الموحه ضد البلاستيك من قبل المدافعين 
عن البيئة. في الحياة اليومية نواجه شتى أنواع العقبات التي يساعدنا الكثير من المنتجات 
والخدمات والمنظمات في التغلب عليها؛ فغسالات الأطباق تُنَظّف الأطباقء ومستحضيرات 
الوقاية من الشمس: تحمي الجلد. وبنوك الطعام تجمع الطهام وتوزعة على المحتاجين. 
وهذه أسباب واقعية لاستخدام أحد المنتجات أو إحدى الخدمات أو لدعم إحدى القضاياء 
وهذا ما تعتمد عليه الإعلانات العقلانية القائمة على عرض الأسباب. فهذه الإعلانات تُقَدّم 
للمستهلك أسيابًا لا يمكن دحضها تجعله يحتاج العلامة التجارية التي يُقَدَمها العميل 
أو تجعله يدعم قضية العميل. 
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القكرة الكبيرة 


شكل 15-5: إعلان مطبوع: وخصية» ووثديانة. 

الوكالة الإعلاتية: ريثيتك أدفرتايزينج: فاتكوفر. كولوعبيا البريطانية. 
الخرج الفتي: عارتن كان 

كاتي الإعلان: آندى ليثارداتوس. 

الملصور: رويرت كبتي- 

بزتامج استوديو أرتيست وخطوط: حوتائين سيسر:. 

العميل: الجععية الكتدية للسرطان. 


ففي الجمعية الكندية للسرطان: نرى الإعلان يوضح فكرة ضرورة إجراء الفحوص 
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الأغلائات وَالتَصَمدم 
إليكم. بعض الأسباب الوجيهة الشهيرة في الإعلانات: 


» عندها لا تستطيع غسل آستائك بالفرشاة: امضغ لبان إكسترا الخالي من السكر 
المقدم من شركة ريجلي. لقد تناولت الطعامء وغسل أسنائك بالفرشاة مستحيل: 
لكنك تريد نفسًا منعشًا وأسنانًا نظيفة؛ لذلك امضغ لبان إكسترا بدلا من غسل 
أسنانك. هذه مشكلة من الحياة الواقعية مُقَدِّم معها حل مقترح. وسبب وجيه 
للقاية لضع لبان إكسترا (انظر شكل 5-؟1١).‏ 

* أنت تحتاجين إلى راحة اليوم. يُقدّم الإعلان سيبًا عمليًا يُشجعك على الاعتقاد 
بأئه. لا يأس من اعتبار ماكدونالدز. التابع لسلسلة مطاعم وجبات سريعة. 
خيارًا مطروحًا كمطعم لتناول العشاء ويمنحك الإذن لجعل حياتك أكثر سهولة 
نوعا ما. إنها حجة جيدة تقوم على واقع الأم العاملة. 

» من الواضح للغاية أنك تحتاج إلى مساعدة على جانبي الطريق؛ فالمدينة التالية 
على بعد 055 آلف خطوة:. أو ريما تصبح مصضطرًا إلى استخدام زلاجات طفلك 
للعودة إلى البلدة للحضول على المساعدة. والآن توجد ميزة للاشتراك في عضوية 
«اتحاد سيارات ‏ كولومبيا البريطائية» (انظر شكل 6-؟15١).‏ 


المقارنة غير المتوقعة من حيث أوجه الشبه والاختلاف. إن مقارنة صديقك الحالي 
بصديقك القديم يمكن أن توقعك في مشكلات:؛ فالمقارنات يمكن أن تتسم بالدناءة وتكون 
غير مثيرة للاهتمام في أغلب الأحيان. وعلى سبيل المثال. شهدنا في نهاية القرن العشرين 
حروب مطاعم الوحبات السريعة (برجر ماكدونالدز المقلى في مقايل برجر مطعم برجر 
كينج المشوي) وحروب المشروبات الغازية (بين كوكاكولا وبييسي). 

أيّا كان منظورك في معالجة هذا الموضوع. يظل الطعم مسألة شخصية. اسأل 
تفسك لازا تفضل إحدي التنكهات على الأشرى. إن مقارنة الأطعمة أو المشروبات اعتمادًا 
على الظعم ليست أساسًا قويًا. 

من ناحية أخرى. فإن مقارنة المنتج أو الخدمة بشيء مختلف عنه - إحساس أو 
شعور أو أي نوع آخر من أنواع التجارب - يمكن أن تكون أساسًا قويًا للإعلان؛ قمن 
المحتمل أن تسفر عن إعلان في غاية الكفاءة .ولا يُنسّى على الإطلاق. إننا نربط المنتج 
بالتجرية المحبية لنا. تشبه نقطة الأنطلاق تلك المناظرق لكنها تتحدث أكثر عن الشعور 
أو الطعم المحتمل للأشياء. فإذا قضمت هن حلوى النعناع «يورك» فسوف يراودني 
إحساس التزلج على جبل مُكسوٌ بالظج أو الوقوف تحت شلال مياه بارد. 


يل 


الفكرة الكبيرة 


شكل 17-8: إغلان مظبوع: «عتدما لا تستطيع غسل أستائك بالفرشاة». 


الوكالة الإغلاتية؛ دي دي بيء. سيدنيء أستراليا. 
المخرج القني: دنقيد أوسليفان: 

كاتي الإعلانات: مامكل في 

المصور الفوتوغرافي: جوليان فولكشتاين: 


العميل: شركة ريتجلل: 


10 5075 دبي دني بي سيدني» شركة رينجاي: 


شيل 


الإغلانات 1 التَصَميم 


شكل 15-5: إعلان عطبوع: 6ه ألف حخطوةه و«ومقتاعه 


الوكالة الإعلانية؛ ريثيتك أدفرتايزيتج. فاتكوفر. كولومبيا البريطاتية. 


المخرجان الفتيان؛ إبان جزاتي وأندرو ساصويل. 
كاتب الإعلان: إيان حراي. 

الصور الفوتوغرائي: ديف رويرتسون. 

برتامج استوديو أرتيست / خطوط: يرتت موليجان:. 


العميل: اتحاد سيارات كولومبيا البريطاتية: 


المبالقة: الكاتشبي لذين لدرجة أنك تستخدم الكاتشي أكثر عما تستخدم الطعام. كما 
في شكل .١5-5‏ والسيارة قوية للفاية لدرجة أن الشاحنة العملاقة لا تستطيع سحقها. 
إن المبالغة أو تضخيم الحقيقة على نحو يفوق الحدود يمكن أن يُعيّر عن مدى 
روعة المنتج أو ابتكاره أو سرعته أو حسن مذاقه أو طعمه القشدي أو ما يحتويه من 


يشل 


الفكرة الكبيرة 
سعرات منخفضة أو سهولة استخدامه. والمبالفة في توضيح صفة المنتج كُيرز ميزة البيع 
سريعًا. فحقائب العلامة التجارية بيست بيهيفيور المصنوعة من قَيّل أشهر المصممين 
جذابة للغاية لدرجة أن اللص لا يرغب في محتويات الحقيبة: بل يحتفظ بالحقيبة 


لنقسة وجُلقي يضحتؤياتها في القمامة (اتظن شكل .)١18-8:‏ بطبيعة الخال يجب أن تُقَهُمَ 
المبالغة على أنها مبالفة. 


شكل 51-5: الوكالة الإعلانية: ليو بيرنيت: باريس. 
المديران الإبداعيان؛ كريستوف كوفر وتيكولا تأويس. 
الخرج: الغني: ياسكال هيرش. 

كاتيا الإغلان: أكضل أورلياك ولوزان دراقيه. 

المصور الفوتوغرائي: فراتك جولديراون. 


فاق تيديل ماهر بين الكفيات يوحي هذا الإعلان بِأنَ في وسع المرء أن يأكل حليقًا كاملة من الكاتشي بدلا من 
الطعام الرئيسي التقليدي.» 


ريل 


الإغلانات والتصمدم 


هسل ةق ته إعلان مطموع: #الحشسية للسعروقة الأولىه فو#الحقيبية المسعروقة النائيةة. 


الوكالة الإعلانية: لبو ييرنيت: الدتعارك. 
الدير الإبداعي؛ تشارلي فيشر. 

اللخرج الفني: تبنت الورمي. 

كاتي الإعلان: توماس فابريتشوس. 
العميل: بيست بتهيقيور. 


© قبرايي أ١١‏ أ3, 


عند استخدام المبالقة لتوضيل فكرة معينة كما هو موضح في إعلانين مطبوعين 
لسيارة قولكس فاجن (انظر الشكلين ١1-5‏ وه-7١)‏ يجب أن تكون المبالغة شديدة 
لدرجة أننا لا نُصدق الأحداث القعلية المعزوضة في الإعلانات. بل نفهم الفكرة المتمظة في 
أن هذا المنتج جيد جِدًا لدرجة أن .:. 

ويمكن استخدام نقطة الانطلاق تلك بأساليب كثيرة مختلفة لا تكاد تنتهي. 


ايل 


الفكرة الكنزة 


7 مادة عم ويه ع1 


شكل 151-5: إعلان مطبوع: وشاحية صييرةن 

الوكالة الإعلانية: بي إم بي دي دي بيء لتدن. 

الصور القوتوغراقي: جار سيعيسون. 

الوكيل: فيو 

العميل: فولكس فاجن تيو بولق 

«ميالقة؟ إنها سيارة بالفة القوة لدرجة أن شاحنة عملاقة لا تستطيع سجقهاءه 


التحقيز والإلهام: كثير هن الجماهير يحيون المتحدكين التحفيزيين: والوعاظ 
المعفزين» وكتب المساعدة الناتية” التهفيزية. ومقدمي يرام التفقيز - والدهاية 
التحقيزية. 

افعلها فحسب: اخرج واسْمٌ: اجر: اقفز! وجد بعض النساء إعلانات نايكي التى 
تعمل :هذا الشعار مؤثرة الغاية لدرحة أذهن قطعن هزه الإعلانات من الجلات وعلقنها 
على الحدران. وكانت مقولة «كن كلّ ما تستطيع» شعارًا لإحدى حملات التجئيد في 
الجيش الأمريكتي. وعندما كاتت تتضم.إحدى المْجِنَّداتِ إلى الجيش كان الجيش يبذل كل 
داق وسعة الإتاكظ عن أنها ستمايق حقوةا. 

إن نقطة الانطلاق تلك لتوليد الأفكار راسخة في عجال المساغذة الذاتية. لقد أصبحت 
فكرة الإغلان محفرًا للناس يدفعهم إلى الإنجاز؛ قهي تمنح الناس الدقعة للسعي وراء 


مصلحتهم الشخصية. 


١ 


0 ادجم بييك م أوو يم 14[ 


شكل :١!!-3‏ إعلان مطبوع: «حفل زفاف». 


الوكالة الإعلانية: 55 إِخ بي دس دي - الكدء 
الصور الفوتوغراقي: بول رياس. 


الوكيل: جون .وايات كلارك. 
العميق: فولكس فاحن: 
«إن سعر سيارة فولكس فاجِن متخفضى للفاية لدرجة أن الصوّر يركز عدسة للكاميرا على إعلان السيازة 


بدلا غن صورة الزقاف.» 


يريد التاس هن الإعلان أن يكون يمثابة الضوت الداخلي الذي يدقعهم لفغل أحد 


١1 


القكزة الضدة 


لقد أصبح الإعلان مدرينا التحفيزي. 

إنها الحقائق فحسب يا سيدتي: قد تكون الحقائق الصادمة أو المثيرة للافتمام 
أو غير الذائعة أساسًا للفكرة. وهنا يمكن للأبحاث الجيدة تحقيق فائدة كييرة. إن 
استخدام الحقائق يفنح المعلومات القيفة. ويمكن أيضًا تقديم الحقائق وتفسيرها يطرق 

استخدام المقارنة الضادمة - ما بين هارتن لوثر كينج والمجرم تشارلز مانسون 
جتيًا إلى جنب مع الإحضائيات يجعل إعلان «الرجل الذي على اليسار» الْمقَدَّم من 
الاتحاد الأمزيكى للحريات المدئنية رسالة تأسر اهتمام المشاهد (انظر شكل .)١8-6‏ 
وتَمَيْلَ هذه الرسالة كمنشون معلق على الجدران يزيد: من مَأثْير المطالبة بدعم:الاتساد 
الأمريكى للحريات المدتية. 

عندما نقرأ الحقائق نتعلم شيئاء ويمكن أن تكتسب وعيّا بقضية ماء ونجد تموذجًا 
على ذلك في الإعلانات التي تغطي أسطح القطاراتث والحافلات - في نسق غير تقليدي - 
وتستخدم الحقائق لثني الناس عن التدخين: أعدّت وكالة هيدريائز وول لصالح إدارة 
الصضحة العامة في إلينوي تلك إعلانات (انظر شكل 11-5) آمل في أن تكون الحقيقة 
التي تعلّمها الناس حديئًا دافعًا لهم لتغيير سلوكياتهم: أو لدعم القضية: أو للتصضرف. 
أو لشراء إحدئ العلامات التجازية. 

يوجد الكثير من الطرق لتوليد الأفكارء من ضمنها ما يلى: 


المحصوهة. 
الرمز: استخدم شيئًا أو صورة لثمثل أو ترمز إلى شيء أو إحساس آخر أو خاطرة أو 
فكرة أحري. 


الاقتباس من الفنون الجميلة: تفقّد الأعمال السريالية أو لوحات الترومبلوي الْمجِشّمة 
أو اللوحات التي تُوظف تقنية الخداع اليصري؛ أو غيرها من الأعمال الفنية. 

تحليل تصميمات الحرافيك والرسوه: افحضن أعمال مصمفمي الحراقتنك والرسامين 

الاقتياس من كُتَابٍ المسرحيات ومخرحى الأقلام: استخدم العبث: واللعب بالزمن 


ليق 


يفل 


الإغلانات والتصمدم 


]ع 111 091 انالا عل 
1نا1؟ 51 11 1113ل 11011 11/1115 75 15 
الةا!1 ا1الا!011 ١‏ تاللا لا" 111 81 


ام 111 لذن الال 111 


سنا جم مصمون ودرا مور مجطاما؟ مر عونا وج صصقل مه روا يك ممودرودظ قا 
اح كمه مسوك وأ ووو جم عد" نيصر ا عع وكا عرواد بط جره ووينا جبيلنور عاب وزنكم 
باص أيهم ومن وجاك رممصسرجاا! إندم طمداا مصمم أمتواصبومم اممو السرم لد دزا 
سم يم لمسبيي ولمم سام رمسم إسوطط! إسدم كد ]وسيم مسملةة وسطاطة إله قر ور 
باتلا علط اووسريم متطوم جسم اسك فم بزعا أطصع ها إسسيم مه مستت ةيدف 1 


اا قن رفرس نأك هظ 1 #10 لاض مر شاف ]رم مس م 
1 قعق وقؤف ا أه "له لوووام ه48 لمعورة ووم قعرر 


شكل 8-5 1: إعلان مطبوع: «الرجل الذي على اليساره. 
الوكالة الإغلانية: ديفيعو /[قيردي: تيويورك. 
المدير الإنداعي والمخرج الفني وكاتب الإعلان: سال ديفيتق. 


الففيل: الآتحاد الأفرت بكي للحريات للدثية. 


١ ا‎ 


الفكزة الكييرة 


شكل قسقشاه إغلايان على الحاقلة والقظان: لاهعرية تقل مونىيء ودرشتانه, 
الوكالة الإعلانية: هيدريائز وول شيكاجو. 


المدير الإبداعي+ كيفين لينش. 


المشرج القنية مول وراك 


١15 


الإغلانات والتسميخ 


كاتب الإعلان: جريج كريسنينسين. 


مصورا الفوتوغراقياء أومان والجسعية الأمريكية للرئة. 


العميل: إدارة الصحة العامة في إلينوي. 


(؟) دعونا نختم هذه المناقشة حول توليد الأفكار بسؤال 


كيف توشع من نطاق الحوار؟ 

إن دوبوت نايكي الذي يُدوٌّنَ بالطباشير على الطرقات كما يتضح في شكل ٠١-5‏ 
بيعل الموان أوسع تطاقا من «شلال: الشاركة:: تعلق +وكالة. وايعن: + :كينيدي قاظة: 
«إن الكتاية على الطرق بالطباشير من تقاليد سباق فرنسا الدولي «تور دو فرانس» 
للدراجات الهوائية. حيث يكتب المشاهدون رسائل تشجيعية للدرّاجين المفضلين لديهم. 
وخارج السباق؛ تبثت مؤسسة ليف سترونج ولانس أرمسترونج فكرة استخدام الطرق 
كلوحات كبيرةء وشجعت الناس على كتاية رسائل. تبث الأمل في نفوس من يُصارعون 
السرطان. وكان روبوت تايك وسيلةٌ لتوسيع نطاق هذه الرسالة الإيجابية. فمن خلال 
إرسال رسالة قصيرة إلى روبوت ظباشير نايك (من خلال خدغة الرسائل القصيرة): أو 
إغلانات رليات الويب (البنرات)؛ أو تويتر. أو موقع <دمع.1632/611010/ تَمَكّنْ الناس 
حول العالم من جغل رسالتهم علامة مكتوية على الطريق باللون الأصفر .» 

تكمن الفكرة الجيدة آى حتى الفكرة الرائعة في صميم الحمهلة الناجحة: لا سيما 
تلك التي تحقق تفاعلا وتدخل الثقافة الشعبية. وتغير الحوار: وتخلق علامة تجارية 
جذابة ومناصرين وموالين لهاء وتبني مجتمعات. وسؤال «ما الفائدة التي سأحصل 
عليها؟» يكمن في صلب الأقكار الكبرى - الأفكار الكبرى التى تضم الخيسات والمنصات 
التى وف مستتخةمها الناس مراك 14035 هل مثاان وك علدنا مهاه خيرات تتسدةا 
الناس في حياتهم. 


الفكزة الكييرة 


| 
!| أ 
ا 


ا 


8 


5 
5 
- 
عي 
2 


شكل ١-5‏ 2: «المشروع: رويوت الطباشير + أفلام رويوت الطباشيره. 


ليل 


الإغلانات و التَسمدم 


القفيل؟ تايكي ليقف سترونتج: 

الموقع الإلكتروني ع امطصع تخت للع كتمع ىك انال 

الوكالة الإعلانية: وايدن + كيثيدي. بورتلائف أوريجون: 
عديرا الإبداع المتفذان: عارك شمتسلوف وصورزان هوفمان.ء 
عديرا الإيداع: قالر ويزتائد وداتبيل قلاج. 

المخرج الفني: جيفس موسلاتدر. 

كاتي الإعلان:. ماركن: كاي. 

المخرج الفني التفاعلي: أدم هيثكوت, 


المنتج التفاعلي المتقذ::مارسليتو حيه الفاريز. 


المنتجان التفاعليان* حيريفي ليتد ومارسليتو جيه ألفاريز. 


موسق الاسنويبو : سارة ستار. 
مضنا الانتوديو '(إغلان الفيتيل): ريانا شيش وروت عام ورد 


طركاء النظوير: 


عهندس يرهحيات الرؤية والواجهة: ديفيد إيفنز (شركة ديبلوكال). 
عدير المشروع وعصهم المشروع: نايثن عارتن (شركة ديملوكال]. 

' مهتدس الأتظعة ومهندس ميكاتيكي: جريج بالتوس (شركة سداتدرد رويوت): 
هتدش إلكتروني ومهندمن برعجرات: مارك شييتيك (شركة قورث كمييوتر). 
عهتدس هيدروليكي: سكوت توماسيك (شركة هيدروليك سيرفيسيز). 
فني كهربائي أول: جيم كترو. 
مصكول التصئيع؛ أرون بريكبيل (شركة برمكبيلت ديزاين). 


أفلام.رويوت الطياشير: 


* ما يعد الإنتاع: شركة جوينت إديتوريال: 


© المنتج المتفث: باتي يردبثر. 


نذيل 


الفكرة الكدرة 


* المحررة جاستن لو. 


* تسجيل الفيديو: عارسليئو حيه الفاريز: آدم ممثكوت وحيمس سترانافان (لبجن-عيددنا). 


تعد مارصليتو حنه الفاريق. 


يديل 


القصضل السادس 


كتابة الإعلان 


ذات مرة قال عملاق الإعلانات ديفيد أوجلفي: «إذا كنت تحاول إقناع الناس يقعل أحد 
الأمور أو بشراء أحد الأشياء. فإنني أرى أنه من الضروري أن تستخدم لغتهم: اللغة التي 
يستخدمونها في الحياة اليومية: اللغة التي يُفكرون بها. إننا نحاول الكتابة بالعامية.,' 
وبعض أعظم العيارات الإعلانية تشترك في أمرين. آلا وهما: أنها لا تيدو همثل عبارات 
الإقناع بالشراء. وأنها تبدو حقيقية. وبعض هذة العبارات أضبحت جزءًا من العامية. 
فثل: 

افعلها فحسب. (نايكي) 

من يدري ماذا سيحدث؟ (يائصيب ثيويؤرك) 

آلدّيك لبن؟ (هيئة كاليفورنيا لمعالجة الألبان) 

أظهر الاهتمام. (الرايطة الحضرية القومية) 

أين لحم البيف؟ (وينديز) 

تُقدّم هذه العبارات مكوئًا ضتروريًا للكتابة الجيدة والإعلان التاجت: ألا وهو تجسيد 
ونقل فكرة صائبة والابتعاد عن شكل عروضن البيع الترويجية. 


الاغلانات والتصميغ 
)١(‏ أيهما يأتى أولَ؛ عبارات الإعلان أم الصورة الإعلانية؟ 


عند صنع الإعلان ماذا يأتي أول؛ العبارة الإعلانية. أي الرسالة اللفظية الأساسية: أم 
الصورة الإعلاتية؟ يتوقف. الآمن على الظروف» إليكم بعضن السيتاريوهات الشائعة: 


« يناقش الفريق الإبداعي الأفكار ويستقرون على بعضها ثم يعضي أفراد الفريق 
كُ إلى مهمته؛ فيقوم كاتب الإعلانات بالكتاية ويقوم المخرج الفني بالتصميم: 
ويعمل كلاهما على الأقكار التي كاتنت وليدة عملهما معًا. 

» يُفكر أحد أعضاء الفريق في العبارة الإعلانية أو الصورة الإعلانية. ثم ينطلقون 
من هذا المنطلق. وفي بعض الأحيان يمكن أن يخرج كاتب الإعلان بفكرة الصورة 
الإغلانية. بيتما يتوضل المخرج الفتي إلى العبارة الإعلانية. 

» اعتمادًا على فكرة اقترحها الفريق قد تتولد الصورة الإعلانية والعبارة الإعلانية 


لعملية خلق الإعلان طرق عديدة: فيعض الناس يفكرون في ضوء الكلمات. ويوصي 
رجل الإعلانات الناجح جورج لويس بالكتابة أولًا. في حين يفكر البعض الآخر بالصور. 
وف الوقت نفسه يوجد أشخاص يتناويون التفكير بالطريقتين. لا يهم حقًا أيهما يأتي 
أله ما كانت العيارة الإغلاقية والصورة الإفلانية تلداهما صملان على تمق عتشبائر 
وتقومان على. أساس فكرة سليمة. وعلى أي خال. فإنه في مرحلة ما يقوم كاتب 
الإعلان بالكتاية ويصوغ العيارة الإعلاتية الرئيسية ومتن الإعلان: ويقوم المشرج الفتي 
بالتصميم: ونظرًا لأن الفريق الإبداعي يؤل الأفكار بصورة جماعية: فيجب أن يُسهم 
كل عضو من أعضاء الفريق بما يتمتع به من مهارات أخرى في جهود الفريق؛ فالكاتب 
يجب أن يكون كاتبًا جيدًا؛ أي يكون شخصًا مُتمكنا من حرفته. والمخرج الفني يجب أن 
يكون مصممًا رائقًا؛ أي يكون شخصًا متمرسًا للغاية في الجرافيك والتصميم الدغاثي. 


)١1-1(‏ الصورة والكلمات: ما هى الطريقة المفترض أن تعملا بها؟ 

في أي وسيلة إغلامية توضل الصوى والكلفات معًا رسالة كاملة يتجاوز تأثيرها في 
مجملها تأثير عتاضرها متنفردة: ويمكن ملاحظة ذلك في الإعلان الجرئء المقدم من وكالة 
آر + آر بارتنرز في شكل 1-1. 


الل 


شكل 1-1: إعلان مطبوع: وعطلة أسيوع السيارات». 
الوكالة الإعلانية: ار اتد ار نارتتري: لأس فيحاص. 
الدير الإبداعي: رون لوبيق: 

كاتي الإعلان: جاندج كليج. 

الخرج الفني: بيكا عورتون. 

الصور الفوتوغرالي: ديقيد بيري. 


اهن زا 


«الرجل الذي يقول العبارة الإغلانية عقرم للقاية ب «سيارتهه لدرجة أنه يتجاهل المرأة المثيرة. وتضيف 


درحجات الألوان ولللعس القديعة الطواز إلى حاتبية وق خضنة العلامة التجارية.» 


ندنل 


الإغلانات و التَصمدم 


يتفق معظم. محترفي الإبداع على أنه عندما تكون العبارة أو الصورة هي «النجمة» أو 
«البطلة» في الإعلان: ينبغي أن تلعب الأخرى دورًا مساعدًا. فإذا تنافست الصور والكلمات 
على لفت انتباه المستهلك؛ فقد يسبب ذلك تشوشًا أو يكون التأثير مفرطًا؛ ومن ثم يجب 
أن تتعاون الضور والكلمات؛ وتكمل كل متهما الأخرى كما هو الحال في لوحة الإغلان 
الخارجي المضحك لملافي بلاي لاند الذي أعدته وكالة ريثينك أدفرتايزيتج (شكل 5-1). 
لكن هذا لا يعني ضروزة أن تكون العبارة الإعلانية والصورة متشايهتين: بل يعني أن 
إحداهما لا بد أن تُكمل الأخرى مثلما يكمل المتن الإعلاني والصور الإعلانية كل منهما 
الآخر في حملة وكالة مارتن إيجيتسي لصالح مؤسسة مكتبة جون إف كيتيدي (شكل 
1-؟). وعن هذه الحملة قال جو ألكسندر المدين الإيداعي في. وكالة مارتن إيجينسي: 
«كان روبرت وجون كيئيدي صديقين مقربين. وكان هدفنا الأول هو إخبار الناس بهذه 
العلاقة. وبحثنا في سجل صور المكتبة عن صور تُظهرهما وهما يعملان معًا. وبعد ذلك 
كانث المسألة مسألة العثور على الكلمات المناسية: فحسي.:ه 


إجربدى رجاه بنبباع 


شكل 1-؟: إعلان مطبوع: «استمتعه. 
الوكالة الإعلاتية: رييتك أدفرتايزينجء فانكوفر. كولومبيا البريطاتية, 

الشرج الغني وكاتي الإعلان: إيان جراي. 

الضور الفوتوغراق: فائس سييما. 

العميل: بلا لاتد, 

«يغير الإغلان تعييرًا سريمًا ومختصرًا وشفيف الظل للغاية عن الإثارة اللصاحبة لجولة جامحة في مديئة علافاة 


ويل 


715 لصحم رب وي 
ل نمام تهون دع عم وضنير 


شكل 1 إعلان مطبيوع: 1 ونبو لقان استصلام زوستاة ووالإاحوة الكبانة. 


الوكالة الإعلانية: ذا عارتن إيجينسي. ريتشعوتد: فيرجينياء 


عديرو الإنداع: فال تيئتش وجو ألكستدر وكليف سورا. 


اللخرجان الفتيان: كليف سورا وتوم جيبصون. 
كات الاملتنء حو الكستدر: 


© مؤسسة مكتية جون إف كيئيدي. 


كيل 


الإعلانات والتسصميم 


«يقول نوع عاكتوت مدير الاتصالات في مكتية ومتحف حون إف كينيدي في بوسطنء عاساتشوسس إنة 
دعن الرهم هن الدقة التاريشية للحعلة: فإتها مرحة أمضًا وتتحدث عن قيم الأسرة بطريقة يعكتنا جعيعًا 


التفاعل عمهاه. «وقد حققت اهتماعًا عامًا هائلا برويرت كينيدي والدور البارز الذي لعبه في إدارة أخية.ه 


يقول النص الموحود في اللتتصف: وأحياثا تمجي الإشوة الكبار بالآخوة الصقار-هء 


إليكم نكس الأتماط المقيدة التي تستفند من. العلاقات التكاملنة بين الضور 


« تُحدٌّد الكلمات النموذج البصري. 

* تنافس الكلمات النموذج البصرئ فتخلق مقارنة أو مفارقة. 

« الكلمات مباشرة والصورة غير عادية (أي إنها مضحكة أو غريبة أو عجيبة أو 
هرّلية أو صادمة). 

* الصورة مباشرة والكلمات غير عادية (أي إنها مضحكة أو غريبة أو عجيبة أو 
هزلية أو صادمة). 


في النمطين الأخيرين تمثل الصورة والكلمة فريقًا تجمعه علاقة كوميدية؛ إذ نجد 
أنه إما الكلمة أو الصورة هي النموذج السويي والأخرى هي النموذج المضحك. ولا يسع 
المزء. سوى أن ينظر إلى الصور غير المتوقعة في حملة سوكل لصالح داون تاوؤن دتفر 
(شكل 5-1)؛ فالصور هزلية على نحو مبهج والعبارة مباشرة: «خذ إجازة من الجيال:» 
على النقيض من ذلك فإن إعلان .وكالة ماثيوزء إيفنزء ألبرتاتسي لصالح نادي بولينج 
الملاعب الخضيراء في سان دييجو يعرض صورًا مباشرة مصحوية يعبارات مضحكة 
(شكل 5-6): وهو الأسلوب نفسه الذي تتبعه لوحة الإغلانات الخارجية ذات الإحساس 
المهيب التي صممتها وكالة ماستوس لصالح سباق خيؤل إبسوم (انظر شكل 5-1).: 
حيث نجد أن العبارة الإعلانية غير متوقعة في حين أن الصورة مثيرة على مستوى الرسم. 
وتوضح دراسة الحالة عن إعلان ماستوس هذا الأسلوب قالة: «احتجنا أن نجد شيئًا 
يفك مكاتة الحدكء لكنتا إستفدنا أيضا هن كون الحرث عتاها ... وهخ خلال التركيذ 
على الأشهاسن الذيخ يسهعرون الحدث تمكنًا هن إعناه السيب الذي جعل الحدن: تَاجِمًا 
للقاية على هدار هذا الزمن الطويل: ألا وهو كون الحدث يمثل حزءًا من نسيج الحياة 
البريطاني والصيف البريطائي.» 


كتابة: الإعلان 


اع : 8 3 3 
في أي من هذه الأنماط نجد أن الصورة والعبارة الإعلانية تكمل كل منهما الأخرى 
ف توصيل الرسالة الإعلانية بأكملها. 


شكل :4-١‏ إعلان مطبوع: ودب في عتجر الموسيقي» و«قتفذ في قطار خفتفه». 


الوكالة الإعلانية: سوكل؛ دثقر. 


الدير الإبداعي: عايك سوكل: 


الإغلانات و التَصمدم 


اللخرج الفني: تورم شعرر. 
الصور الفوتوغراق: جوزيف هاتكوك. 


العفيق: داون ناوي ذتفرء 


«الضور الميالقة طّعمٌ مضَعونٌ لجَدّي انتياة المشاهد. وعندما تُعير تلك الصور عن فكرة فإنها تُقَدُم فرصة 
رائعة حقًا لإقناع الشاهد.ء 


شكل 5-7: إعلان مطبوع: «ليست ععلية معقدةه. 
الوكالة الإعلانية: عاثيوز: إيفنز, البرتاتسي في سان دييجو. 


الخرج القني والمصور الفوتوغرافي: داتا نايبيرت. 
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كنابة الإعلان: حون زنع 
العفيلة نادي بولبتج اللملاعي الخضرراء في سان دنيجو. 


© عناشون إيقتق الترتاتس: 


«إن درجة اللون البثي التي توحي بالقدم. وكذلك الخطوط والعناصضر الرسوعية وزوايا التضوير الجاذية 
للاتسادفء تكعليا الكتلية الذكية.» 


ل ا ل ات الل تتا ل ا ل ا 


شكل 5-5: إعلان مطيوع: «رياضة اللوك». 
الوكالة الإعلانبة: عاسدوسن» لنسن. 

الدير الإبيداعي: جون هبريمان. 

اللخرج الفني: حون مبريمان. 

كانب الإعلان: حون عتريمان. 

الزساف فاك كوف 


الفعيل: سياتى كيول إنسوم 


كمع المتن الإعلاتي الدي يلي الشغار الإعلاتي #ازناقنة الملوقة لكون حزع! لا متجزأ فن الاغلان: ناك تخدام 
خط فني هميز لكتابة هوية الأشخاص الذين سيحضرون سياق الخيول أو من الممكن أن يحضروه أو الذين 
قد حضروه: لم يكن المكتوي قائعة تستزد الأسماء. بل كاتت قامة صيرد أتواع الأشخاضص الدنت اشتركوا في 


هذا اليوم الرائع في الهواء الطلق: يِدءً! من عتذوقي ظعام الكلاب والراقصين حتي الكهتة وبائعي الخليب.» 


مأستوسض 


رادل 


الإغلانات والتسميخ 
(١1-؟)‏ الصورة أم الكلمات؟ أيهما يجب أن يسيطر؟ 


الاهتمام بالكتاية؟ أم الاهتماع بالصورة؟ بطبيعة الحال سوف يشهد المخرجون الفنيون 
بقوة الصور. ومن المؤكد أن كُتَّابِ الإعلانات سوف يدفعون بأن الكلمات أدوات قوية. 

الإعلانات القائمة على الصورة هئ تلك الإعلانات التى تنقل. فيها الصورة ثقل 
الرسالة الإعلانية أو التي لا يوجد بها كتابة إعلائية باستثناء الخاتمة؛ فالصورة تأسر 
ائتياة المشاهد أول. أما الإغلانات القائمة على الكتابة فتنقل الرسالة الإغلانية من خلال 
الكلمات في الأساسء وقد لا تحتوي على أي ضورة باستثناء تصميم الخطوط والشهعار 
أو المنتج المصور في الخاتمة؛ فالكتابة تأسر انتباه المشاهد أولًا. على سبيل المثال: نجد أن 
الإعلان الذي قدمته وكالة ديفيتو فيردى لصالح نيويورك مترو يقوم على الكتابة (شكل 
7-/)؛ فالكتابة الساخرة تنقل الرسالة. وفي حملة مؤثرة لصالح جمعية مرض التصلب 
المتعدد كانت الإعلانات قائفة على الصور (شكل 6-17). بطبيعة الحال. تدعم الكتاية 
والصورة إحداهما الأخرئ في كثير من هذه الإعلانات؛ إذ توحد علاقة تضافر بينهماء 
وتعملان في تعاون كاهل لتقل الزسالة الإغلاتية. 

لتحديد النهج الإبداعي على أفضل وجه يمكنك أن تطرح هذه الأسئلة: هل الجمهور 
يفضل القراءة أم النظر إلى الصورة؟ هل الكلمات تثير. الانتياه بما يكفى لجعل الناس 
يُقبلون على قراءتها؟ هل الصورة جذابة لدرجة تجعل الناس يتوقفون ويُبدون افتمامًا؟ 

إذا كان الإغلان سيُستخدم على النظاق الدولي. ففن الحكمة أن يكون الاغتماد على 
الضور أكير مَن الاغتفاد على الكلفات. هل توحد ظرق أخرئ مفيدة للتفكير في الكلمات 
كجزء :هن الرسالة الإعلانية؟ 


(١-؟)‏ كم عدد الكلمات الذي يُعتير زائدًا عن الحد؟ 


إذا كان العنوان مثيراء فسوف أقرؤه. في إعلان وكالة هانت أدكينز لصالح ميستيك ليك 
القائم كله على الكتابة تظهر وكالة هانت أدكينز معرفتها الجيدة بالجمهورء فقضلًا عن 
أن المزاح يجعل الإعلان جذابًا (شكل 1-7). 

من الضروري أيضًا الالتزام بالإيجاز. اعتادت أمي أن تُسمي ذلك النهج «الموجز 
والجذاب». على سبيل المثال. يتضح زميلي الأستاذ ألان رويتز طلايه بأن يحذقوا كل ما 
يمكن حذفه دون الإخلال بالعتى. ‏ - 


كتابة: الإعلان 


شكل 9-5١‏ حعلة إعلاتية مطبوعة: ٠‏ ريتشيل وروس وموتيكا وتشاتدلر» وءلأن الليلة الثيرة تتطلب شخصين». 


الوكالة الإعلانية: ديقيتو /لقيردتي» تيوتورك. 


المدير الإبداعي: سال ديغنتق. 
المخرجان الفتيان؛ أنتوتي ديكورولاس ويراد إبعيت. 
كاتبا الإعلان: بيير لييتون وإريك فيهرينكوف. 


العميل: تيويورك عيترو. 


١5 


الإغلانات و التَصمدم 


السكرية اللاذعة في الكتابة الإعلائية عناصية على نحو عثالي لجمهوي تيويورك الذي يفتخر بقدرته على 
المزاح المعقد: يشتهر هذه الوكالة الإعلاثية بسكريتها الجادة. ويقول شعار هذه الحملة: «أترغي في قضاء 


سهرة عمتعة؟ إتها هدينة كبيرق ربعا تحتاج إلى بعض المساعدق»» 


شكل 85-1 إغلان مطبوع: «الشتله ووسلس اليوله. 


الوكالة الأغلانية: ساتثي اند ساتشي: لنين. 
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كتابة' الإعلان 


الدير الإبداعي: ديف دروحا 
«باستشراع مجضيعة عن مفاميح التشعيل. والإيقاف للدهوسة بالضون الؤثرة توؤهصح إغلاتات الخشسة: العافة 
على التبرع عن أجل إيجاد علاج.: 


.+اتالالا غايالاتنا تاععل"] 1”لازنن2] نان 
لا لااايا >+اتالالا تنآانا1 5 #تانلالتيخ 


ملززكص عغعاه) أبإؤنزام 


شكل 5-1: إعادة إطلاق منتج: إعاية افتتاع كازينو بهوية حديدة: 


الوكالة الإعلاتية: هائت أدكيترء. مشبايوليس. 


المدير الإبداعي وكاتي الإعلان: دوج أدكينز. 


الدير الإتداعي المساعن وللخرج الغني: ستيف ميتشيل: 


العميل: عيستيك ليك 
«تميز وكالة هاتت أدكيتز كازيتو ميستيك ليك عن بقية الكازينوهات من خلال حملة مضحكة. يقول دوج 
أذكيتز: «المزاح أفضل أداة لتجاوز شكوك الناس المشروعة لفترة وجيزة: ها يغتحنا فرضة مشاركة رسالتنا 


هموم 5 


على الرغم من وجود عبارات فعالة مُكوّنة من كلمتين مثل «ألديك لين؟»: فإن 
العنوان القصير يمكن أن يكون ضعبًا بالنسبة للكاتب المبتدئ. 


١519 


الإغلانات والتسميم 


علاوة على ذلك: يجب أن يكون طول العنوان مناسيًا للنسق. فعدد كبير من الكلمات 
غل لوحة إغلان عملاقة عل الطريق. لن يكون تافقاء بيثما القتيل هن الكلمات المختارة 
بعناية سيكون في غاية القعالية. ونقول المصمم كارلوس سيجورا -32 مؤّسسة سيحورا 
ف شسسكاحو: ضع عفلك في السناق المتاسب.: 


(؟) أعراف أو تقاليد الإعلان 


تتكون الصيغة الإعلانية التقليدية من صورة وعبارة إعلانية. وتستخدم معظم الإعلانات 
هذه الصيقة. وعند التواصل مع جمهور. عالمي أو جمهور مختلط يعتمد كثير من 
الإعلانات على الضورة في توضيل الرسالة؛ فالصور مفهومة عالميًا على نحو أفضل. 

على حانب آخرء عند مخاطبة قطاع معين هن السوق. فإن الإعلانات المعتمدة على 
العبارات - حيث تحمل الكلمات الرسالة الأساسية - يمكن أن تحقق تواصلة بالغ 
الوضوح. 


(؟) الكتاية بإبداع 


مزاوغة: بل في وضع الكلمات والصور المألوفة في علاقات جديدة. 


يجب أن تكون الكتابة الإعلانية جديدة وغير متوقعة. ويجب أيضًا أن تبدو كما لو كانت 
في حوار طبيعي مع القارئ. 

ما المبدع في الشعار الإعلانى السابق للرابطة الحضرية القومية المتمثل في عبارة 
«أظهر الافتمام»ه؟ إنه مُجِسد فكرةء ويطالبنا بالتصرف. يطريقة جادة؛ إنة عاظفي, 
ومؤثر وغير رسصي في الوقت نفسه. أما عبارة مثل «ومن يدري ماذا سيحدث؟:: فجمالها 
يتمثل في أنها حقيقية وطبيعية تمامًا في سياق العامية. 

ما المبدع في عبارة: «ألدّيك لبن؟» حسنًاء كان بإمكان جيف جودياي أن يقول: «هل 
لديك أي قدر .من اللبن؟» أو «ألديك أي قدى من اللبن؟» كلتا العبارتين تعبر عن فكرة 
«ألدّيك لين؟» لكنَّ كلتيهما لا تنطبع في الذهن بالقدر نفسه. إن غفوية العيارة الإغلانية 


تضيف إلى مصداقيتها. 
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كتابة: الإعلان 
)١1-*(‏ قل الرسالة في العنوان؛ لا تعتمد على محتوى الكتابة الإعلانية 


لا يهتم مفعظم الناس بقراءة محتوى الإعلان. والأشخاض المهتمون بالعنوان والصورة 
قد يكملون قراءة المحتويى الإعلاني. أما الأشخاص الذين ييحثون عن معلومات: مثل 
المستهلكين الذين يبحثون عن أجهزة استريو أو الشخص الذي يبحث عن نصيحة في 
أحد إعلانات الخدمة العامة؛ فهؤلاء يكون لديهم اهتمام كافٍ لقراءة المحتوى الإعلاني. 
ورغم ذلك؛ فمن الحكمة عدم الاعتمان على المحتوئى الإعلاني في نقل الرسالة. الرئيسية. 
بل يجب أن ينقل العنوان والصورة الرسالة الأساسية؛ ويدعم المحتوى تلك الرسالة 
ويضيف إليها. وفي الغالب يكون هن المفيد كتابة المحتوى الإعلاني أولا؛ فهذه المعالجة 
يمكن أن تُسفر عن عنوان للإعلان. 


(أ) الشعار كرسالة 


الشعار هو العبارة اللافتة التى تنقل فائدة أو روح العلامة التجارية أو المجموعة؛ وتعير 
عن موضوع شامل أو استراتيمنة شاعلة لحملة أو. مجموعة من الحملات الإعلانية؛ 
يُطلق عليه أيضًا «الزعمه أو «العنوان الختامي» أو «العبارة الرمزية» أو «العنوان 
الفرعي»ه. ومن أهم الأمثلة على ذلك شعار «أيها الأصدقاء لا تدَغوا أصدقاءكم يقودون 
وهم مخمورون» (الخاص بوزارة التقل الأمريكية)ء وشعار «لا تخرج من البيت من 
دونهاء (الخاص بإعلان بطاقة آمريكان إكسيريس). 

وإذا لم يصل التصور الإغلاني كاملة لآأي سبب هن الأسباب: قمن الممكن أن يوضح 
الشعار التواصل أو يكمله. وفقًا لنصيحة جريج وازياك المدير الإيداعي في وكالة كونسبت 
فارم في نيويورك. . 

بمجرد أن تتوصل إلى فكرة عن الشعار يجب أن تجسد الحملة كلها هذه الروج 
كما في حملة وكالة وورك لصالح كريستار بنك (شكل. .)١١-1‏ يقول كابيل هاريس من 
وكالة وورك عن مفهوم حملة كريستار: «أظهرت الأيِحاث وتخطيط العملاء أنه يدلا من 
الأساليب التقليدية «العاظفية والمطمئنة» والمبالقة في الوعود الشائعة في هذا المجالء فَإِنْه 
من الأفضل تقديم بنك كريستار عن طريق رسائل تواضل مباشرة وضريحة غير ميالغة. 
وفكذا لم تعتمد الحملة أسلوب كلام البنوك. يل تواصل ينك كريستاو مع العملاء من 
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الإعلانات والتسميخ 


وجهة نظرهم بدلا من.وجهة نظر البنك. وأظهرت الإعلانات نفسها أننا نفهم. مخاوف 
العملاء؛ إن ارتكزت الحملة حول شهار لا يشبه إطلاقا شعارات البنوك: ألا وهو: وهذا 
بنك. والبنوك تحتاج إلى عملاء:.» 


شكل :1١-75‏ إعلان مطبوع: وهل أثت .طييعي؟» 


الوكالة الإعلانية: عؤّسسة ووركء ريتشعوقد. قعرجتتياء 
المدير الإبداعي: كارولين تاي عماكجورج. 
كانب الإعلان: كاين لين, 


العميل: كزيستار بتك. 


كتابة: الإعلان 


«استخيعت الحملة المتشورة في الصحف عَرْيحًا عن المتاوين العريضة الاستياقية, واللون الموحب؛ والمحنتوي 
الإعلاتي القصغء وكاتت الإعلاتات واضنحة ولا متتس ونظرًا لأن الوكالة كانت عتتبهة للأمن الذي يتص على 


وإتمام. الإعلان بأقضى سرعة ممكنة». فقد جعلت الإعلان كله نصداء ومن كم قللت الوقت المطلوبي لتتفيذ 


الإعلان (الذي كان سيتضاعف في حالة استخدام رسوع أو خنور).ء 


(ب) اختبار رهشل أيدو متل عرض البيع الترويجى؟» 


بعضى العناوين من عينة «نقدم الطعم القوي لغموس الجبن الرائع» تبدو عروض بيع 
ترويجية سيئة. والبعض الآخر المكتوب بطريقة تقل عن نظيرتها سوءًا - على شاكلة 
«ستحب غموس الجبن الجديد والمحسن الذي نقدمه.» - يبدو أيضا مثل عرض البيع 

وبمجرد الانتهاء من كتاية العنوان أو المحتوى الإغلاني فإنة يوصى بشدة ياختيارة 
عن طريق قوله جهرًا. هل يبدو رسميًا؟ أو يشبه كلام رجل المبيعات المزعج الذي يحاول 
أن نبيعك شيئًا ها؟ يجب أن يبدو مثل عبارة يمكن أن تقولها في حوار مع أحد الأصدقاء. 

على سبيل المثال: زعم «أنت أوفر حظًا مما تظنه في إعلان كازينو ميستيك ليك 
(شكل )١1١-1‏ الذي صممته وكالة هانت أدكينر يبدو كجملة مألوفة. فضلًا عن أنه 
مكتوب بطريقة حوارية طبيعية. 


(5) الأسلوب 


يقول إريك سيلفر المدير الإبداعي التنفيذي في وكالة بي بي دي أوه وورلد وايد: نيويورك: 
«إن مفتاح ابتكار لإعلان رائع هو العثور على القكرة الواضحة الوجيزة المثيرة. وهذا 
ينطبق على كلّ الوسائل الإعلانية: الطباعة والإذاعة والتليفزيون, والإعلانات الخارجية ... 
إلخ.ه وبمجرد توليد الفكرة يجب أن تكون طريقة صياغة المحتوى ناقلة للرسالة على 
نحو ملائم. إن أسلوب الكتابة يُسهم في الرسالة مثلما يُسهم اختيار الخطوط في الطابع 
العام. 


الإعلانات والتسصميم 


0 
الما 
لجالا جسييد نه واكم اا 


تكا لمع ننا #ضذ قر 8م "ناكم 
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عطاس بحر انح يالمر د 1 لقنت يدركري 1 
مايوه عكل4] تكرام دااتكق عله علؤراكم 


شكل 15-1: الوكالة الإعلانية: هاتت أذكنتيء مسانوليس. 


المدير الإبداعي وكاتب الإعلان: دوج أدكينز: 


الماير الإنداعي المساعذ والمخرج الغني: ستيف ميتشيل: 


العميل: عنسقك ليك كازيتو. 


دعنوان عذين الإسلادين السلرين حقًا هو ولنت أيقن حكدا سنا تظوببه 


على سييل المثالء أسلوب المحتوى الإعلاني في حملة وكالة مولين لصالح «هاوتن 
ميفلين» (شكل 5-1؟١)‏ مناسب على نحو مثالي للأمر المطلوب: «ارفع مستوى لغتك.ه 

هل ستكتب حملة مناهضة لالمفخدرات موكهة للأطفال وحفلة هناهضة للمكدرات 
موجّهة للآباء بالطريقة نفسها وبالإيقاع نفسه: وباللفة نفسها؟ كما هو الحال دائماء 
فهم الجمهور ضروري في كتابة المحتوى الإعلاني الناجج. فلكي تقنع شخضًا بالتبرع 
بالدم أو بالتبرع بالمال لإحدى الجمعيات الشيرية يجب أن تخلق رايطًا. يجب أن تلمس 
أعماق القارئ العاطفية: أن تجعله يتمكن هن العثور على شيء وثيق الصلة بتجريته. 


ثانا 


كتابة' الإعلان 


أن فقو قاكلة: «آه عقا هذا صحيح!» و«إنك تتحدث عني.» «آنت تعرفنيء» فمن 
الضروري أن يكون المحتوى الإعلاني وثيق الصلة تمامًا بالفرضية الإعلانية ومناسبًا 
تمامًا للجمهور. على سبيل المثال: الإعلان الموجه إلى سائحين يزورون مدينة نيويورك 
يحمل الطايع الذي يتوقعه السائحون ويجدونه محَيّيًا في سكان نيويورك الصريحين 
(شعل -01 


شكل كر اك حعلة إعلاسسة مطبوعةة دونه و«عائي» و ةمتحو له 


الوكالة الإعلانية: مولين» ويتاح::هاساتشوستس. 

المسئول الإبداعي: إدوارد يوش: 

الدير الإبداعي: جيم هجار. 

الخرج الغني: يول :لاقي 

كاتب الإعلان: يران شيس. 

المصور الفوتوغرالي: دان نوري. 

متخصص الفنون الرقمية (ديجيتال أرتيست): دايف تادو. 
العميل: غاوتن غيفلين. 

© مولين. 


«باستخدام عرادفات أقل شيوعًا عن الكلمات المتداولة. تحثتا هذه الأغلاثات عل الاستعاتة بالقاموس.ء 


الإغلانات والتسسميخ 


شكل 15-16: إعلان عطبوع: وتشيه عجلتنا كثيرا رحل شتويورك العانيةب 
الوكالة الإعلانية؛ ديقيعو رقعرديء تتومورك. 
الددر الإبداعي+ سال ديفمتو - 


المخرجان الفثيان: أبي أرون وروب كاردوتشي. 


كاتبا الإعلان: أبي أرون وروب كاردوتشي. 


العفيقة تاقح أوت فنة موركوء 


«بالتلاعي بالكلفات على نهو ماغر. يعبر هذا الإغلان عن هايا المجلة. 


كتابة: الإعلان 


(غ-١)‏ صوت هّن هذا؟ 


بصوت من كُتب هذا المحتوى الإغلاني؟ هل هو مكتوب من وجهة نظر العلامة التجارية؟ 
هل يبدو أنه يحمل صوت أحد الخيراء؟ هل هو شهادة؟ هل هو صوت شخصية ف الإعلان؟ 

هل يأتي من شخص لا نراه في الإعلان؟. هل محتوى الإعلان يخبرك بما يجب أن 
تفعل أو كيف يجب أن تتصرف؟ هل العنوان يأخذ طابع حديث الأمهات مع أطقالهن؟ 
هل يبدو كما لو كان صديقًا يُسدي إليك النصح؟ إن الكلمات تأخذ صونًا معينًا في أي 
إغلان. 

من المختمل أن يكون العنوان بصوت شخص مُصوّر في الإعلان. كما في حالة 
الإعلان الساخر للنظارات الشمسية إيه جيه (شكل .)١15-7‏ أم هل يمثل الصوت العلامة 
التجارية كما في حملة الخطوط الجوية الأمريكية حيث النغففة ضادقة والكلمات تعير 
عن رسالة مهمة (شكل 5-5١)؟‏ 


طن د و ان لصا وام اعودم بد سيط 1١‏ 
سرس ممصم ديام مرة اس عد باع سما 


شكل 11-1: إعلان عطبوع: هلا تدع عيتيك تفضحاتن أفرك». 


الوكالة الإعلانية: كارمايظ ليتش.» عتبابوليس. 


الدير الإيداعي: جيم تيلسون. 


الإغلانات 3 التَصَميم 


اللخرج القني: نحيعسن كلوبي. 

كات الإعلان: توم كاسي. 

المصوى الفوتوغرافي: رون كروفوت. 

العفيل: نظارات شمس إبه جَيه. 

«تظهر الفائدة الوظيفية للنظارات الشعسية عن خلال صورة عقتظعة عن وجه تركز على تعبير العيون 
تضحيها عَحتوٌى لا غعلاقة له بالتظارات:ه 


الم 5|انلامم 


1 
للد 112 


ا 
نل 
01 88 0021 


: 0 ج7- 3 0 


ا 
0 ده 07 ]8 


وجيت اا ا 20 


اللقال 


ع 
0 
: 


سكا فار شن قدمائر 


عن 15 تحللة اغلاشة مطلدوعةة مسا اناك مف هن 
الوكالة الإعلانية: زوبي أدفرتايزيتج: كورال جييلز. فلوريدا. 
مرج فتي أول: كوسيه رييس. 


كاتبي إعلان أول: ألبرتو أوزسئ. 


كتابة: الإعلان 


متخصضصصض اللشعرنات الفقنيةة خوركية شعرنتق 
الدير الإيداعي الساعد: هيكئتون فانيوع مزامو 


تائيب المدين الإبداعي: إنعبي نائقيت. 


العفيل: الخطوط الجوية الأمريكي. 


َحَانٌَ شدف الجعلة تحطيم التعودج التنقليييي لدعاية النتوع العرقي. فبدلًا عن إظهار مجموعة عن العرقيات 
الخطفقه اختزنا تينكًا يسيظًا للفانة ومياكياة فالأشتخاضص ليسها أشي وني آلا يعاملوا عن هذا التهي 
وعتحتنا البراعج الكثيرة والمننوعة التي تتتاول موضوع النتوع العرقي المطبقة بالفعل لدى الخطوط الجوية 
الأمريكية الفتاد اللارّم لانتياخ هذا النيج الجريد» 


ذوبي أدفرتايزيتج 


يمكننا معرفة من الذي يتحدث إلينا من سياق الإعلان ككل؛ الكلمات بالإضافة إلى 
الضور. بالإضافة إلى ذلك؛ يعبر المحتوى أيضًا عن نبرة أو حالة معينة. فقد يبدو رسمنًا 
أو غير رسميء أو مؤسسيًا أو علميًا أو ودنًا أو ناقدًا آو من الممكن أن يعكس أي طابع 
آشن. وق واقع الأمر يغبرنا إعلان وكالة كول ماكقوى لصالح إدارة السياحة في ميتيسوتا 
مّن الذي يتحدث إلينا (شكل 1-7١)؛‏ إن يتخذ شكلًا أشبه بمذكرة عفوية يقترح فيها 
أحد «زملاء العمل» على زميله آخذ قسط عن الراحة التي يحتاجها كثيرًا مع بعض المرح 
الناعت عن الاسترخاء من شلال انتدكشاك ميتيسونا. 
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شكل 17-7 إغلان مطبوع؛ وشذ إحازتك عن غضلك: أنت وزغلاؤك». 


الوكالة الإعلاتية: كول + ماكفوي. عتيابوليش. 


الإعلانات والتسميمخ 


الدير الإبداعي: حون جارقفس. 

المخرج الفني: حون موتتجومري. 

كانا الإعلان: إريك هازباتد وديف كيي. 
الصور القوتوغرافي: لين كنيدي 
العميل: عكتب السياحة في عيئيسويا. 


#عئوان عقنع عقرون بصورة توحي بالإجازة النعشة وتفير عن رسالة عفادها أن كثيرًا عنا يحتاج إلى وقت 
لاستكشاف :ولايات سكل ولاية ميتيسوتاء» 


(5) عملية الكتابة 


ينصح تيم ديليتي هن وكالة ليجاس ديليتي والمشهون بعناويتة الماشرة والحاذقة 
وسخريته اللاذعة فيقول: «أشعر بأريحية كبيرة تجاه الكتابة. لدرجة أنني أكتب 
فحسب. أنا لا أخافها. ولا أقول لنفسي: «يا إلهى لن أتغلب على ذلك أيدًا.ء لقد تعلمت 
هذا عندما كنت صغيرًا ... ففي بداية حياتي المهنية أخيرني أحد الأشخاص أن كل ما 
يجب فعله عندما أتعرض لنوية هن العجز عن الكتابة هو الاستمرار في كتابة أي هراء 
قديم. وسوف تأتيني الأفكار في النهاية. إلا أن بعض الأشخاص لا يفعلون ذلك؛ فهم 
يجلسون يعتصرون أيديهم في يأسء أو ينهضون وينسحبون عن المهمة.»” 
إن الفكرة تؤدي إلى فكرة أخرئ عادة؛ فعندما تكتب ستكون في حالة تفكير. 
اكتب كثيرًا: أثناء الكتابة من الممكن أن تولد فكرة للعنوان. اكتب عددًا لا بأس يه من 
الشيطن. 
ينبغى اعتبار الكتابة فرصة للعب: فالعب بكل طاقتك. واستمتع بالعملية. 
عندما تبداً في كتابة الأسطرء استمر في الكتابة: لا تحكم على ما كتبت إلا بعد وقت 
طويل. وفيما يعد ستكون مضطرًا إلى تعديل ما كتبت. 
التعديل: المراحعة والتعديل حَرّء لا يِتجِرًاً هن فن الكتابة. 


كتابة: الإعلان 


(5) عرّز مهارتك في الكتابة 
اقراء اقراء اقرأً. 

اقرأ الأدب الرفيع: اقرأ الروايات الحزينة والكوميدية. حَرّْبٍ أنواتها أذبية مخطقة. 
اقرأ الكثير من الصحف اليومية التي تفوز بالجوائز الصحفية. 

أهم :آمر يمكن أن :تفعله لتحسين كتابتك هو أن تكب وتكتب وتكتب. وجرب أيضًا 
أنًا هن تمارين الكتاية التالية: 


* اكتب مذكراتك. 

* اكتب خطابات للأصدقاء: 

« اكش أوضاقًا مصنحكة الأشياء. 

» اكتب كلمات أغان عن مكوئنات حساء الطماطم. 

» اقرأ واسمع واكتب. 

يقول جريج وازياك المدير الإنداعي (وكاتب الإعلانات) في وكالة كونسيت فارم إن 
أفضل تمارين كتابة الإعلانات تأتي من كتابة إعلانات الإذاعة؛ فكتابة الإغلانات للإذاعة 
تعلمنا التوقيت وسرد القصة؛ إذ لا توجد في هذا النوع من الإعلانات صور للقت انتناه 
الشخص؛ فالأمر كله معتمد على الكلمات والإيقاع والسرعة. 


)١(‏ تحليل الأطّر النموذجية 


من المؤكد أن الجميع يرغبون في صناعة إعلان مؤثر يُعير عن مخيلة واسعة؛ إعلان جديد 
لم يُصنع من قبل يجعل من يشاهدونه يتحركون على الفور: ويُجسد حلولًا تجعل 
محترفي الإبداع الآخرين يقولون: «أتمنى لو أننى فكرت في ذلك!ه إن إعادة إنتاج «الأفكار 
القديمة نفسهاء لن تلفت انتياة آخر. ١‏ 

لكي تضنع شيئًا جديدًا يجب أن تكون على غلم بالأفكار التي قدّمت بالفعل. لقد 
شاهدت ملايين الإغلانات على عدار عمرك: وأصبحت على الأرجح تعلم الآن الأفكار التى 
تبدو مبتذلة. إن القدرة على تحليل وتصتيف الإعلانات مهارة مفيدة المتطلهين إلى القيام 
بالعمل الإبداعي. 

هل من الممكن ابتكار فكرة جديدة باستخدام الأطر الموجودة بالقعل للإعلان على 
الإنترنت أو التليفزيون أو وسائط مشاركة الفيديو أو تطبيقات الهواتف المحمولة أو 
غيرها هن الوسائظ؟ وإذا قرّرت أن ذلك ممكن. فستجد في هذا القضل أساليب إبذاعية 
تخطيطية لوضع الفكرة في إطار. ويقدم الفضل بعض الحلول الإبداعية كأمثلة. 

النهج الإبداعي هو هيكل عام أساسي يمكن اعتباره أيضًا نمطا أو طريقة للعرض أو 
خطة أو إطارًا أساسيًا. تلك هي الأعراف المستخدمة في الإعلان لتوصيل الرسائل. وهو نهج 
يوادي الى السوكسرة القاسة عرامع الطيقريوى (نض السلسلت التوعيدية ورراتج 
الواقع: وبرامج الألعاب»: والبرامج الحوارية:. ومسلسلات الغرب الأمريكي: والمسلسلات 
الاجتماعية) أو الأنماط التقليدية في الموسيقى أو الشعر. والسق التموذجية. كما هو 
الحال مع نسق برامج التليفزيون: ذات ضيغة ثابتة وتصنف إلى أنواع محذدة. 
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على نحو أكثر عمومية يمكن تشبيه هذا النهج بأعراف السرد القصصبي أو بأطر 
السرد المعترف بها؛ حيث يعتقد بعض الناس أنه توجد نماذج سردية رئيسية (مثل 
تموذج الميثولوجيا الإغريقية: أو أنماظ تورثروب فراي. آو أنماظ تموذجية مثل الكوميديا 
والتراجيديا ورحلة البحث والولادة من جديد وغيرها). وكما هو الحال مع أمور كثيرة. 
فإن النسق النموذجي يمكن استخدامه بطريقة عادية أو بطريقة توظف الخيال. يعتقد 
البعض أن نسقا نموذجية بعينها أسهل في التشكيل من غيرهاء وأكثر طواعية في الحلول 
الإنداعية. ويمكن المقكر الإنداعي استخدام أي نسق تمودجي لصالحة ليضنع حلا 
إبداعيًا وقعالً. تعلّم النُسق النموذجية الإعلانية ثم ألقها وراء ظهرك أو غَيّرهاء أو تعلّمها 
وأدركها واستخدمها بإبداع دون أن تكون مقيدًا بها. 

أحيانًا تُغير وسائل الإعلام الجديدة طريقة رواية القصص وطريقة صنع الإعلان؛ 
فنّسق مقاطع الفيديو القصيرة الذي نشاهده على الإنترتت (مثل اليوتيوب) يعتمد 
بالتأكيد على عنصر المفاجأة على عكس نسق إعلانات وبرامج التليفزيون المتوقغة: وكما 
قالت فيرجينيا شيفرنان الناقدة التليفزيونية في صحيفة نيويورك تايمز عندما كتبت عن 
المتسابقة سوزان بويل في مسابقة «مواهب بريطانية» (بريتنز جوت تالتت): 


ما زالت الأحوية هوجودة في مقطع الفيديو؛ فهو تحفة صغيرة غامضة 
يعن حقا مطلسوه صوق مراك لا روسو من حرسيع: قير مقسود نمال 
البؤس الشعبي ومفهوم «التوقع» وكيف تفخر الثقافات بأنفسها. في البداية, 
تنتمي ظاهرة سوزان بويل عن حق إلى عالم مقاطع فيديو الإنترنت التي 
يكون دافعها الأساسي الرغبة في الإدهاش. وأبرز موضوعات مقاطع القيديو 
على الإنترنت هي الألعاب الخطرة والخدع والعئف والبراعة الفنية والمقالب 
والانقلايات والتحولات. وبينما من المفترض أن يُرضي التليفزيون التوقعات 
بأنواعه وصيغه. تريك مقاطع الفيديو هذه التوقعات 1 
بالإضافة إلى ذلك. فإن مقاطع الفيديو المعلوماتية المنشورة على موقع يوتيوب يمكن 
أن تحقق نجَاحًا ساحقا أيضًاء فعلى سبيل المثال أصبحت مقاطع فيديو تعليم المكياج 
المنزلية التي قدمتها لورين لوك على يوتيوب صيحة في المملكة المتحدةء وبفضل شهرتها 
أطلقت خط إنتاج نستههتزات تجميل خاضًا بها فيامتصن:سيفورا لمستغصرات التجميل. 
والنسق الأخرئ الموجودة مناسبة أيضًا للويب. ولنضرب مثالا لذلك حملة فيديكس 
الإعلانية القائمة على مقاطع فيديؤ الويب التي أخرجها بوب أودنكيرك. وظهرت على قناة 
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خاصة يها على موقع يوتيوب (0عصلة]متستاعع /تدمء.ءطساناه(). وعلى الموقع الخاص 
بشركة فيديكس. .وتكونت الحملة من خمسة أفلام مدة كل منها كلاث دقائق يظهر فيها 
الممثل فريد ويلارد في فواصل فكاهية تسخر هن الإعلائات المعلوماتية «وفي الوقت نفسة 
تجني فوا هذا السق عبر توظيف عرض بيع ترويجي ظويل يسمح بإعطاء أوصاف 
تفوق ما يسمح به الإغلان الذي تبلغ هدته 5١‏ ثاتية.» وقد قال مايكل سميث: المدير 
الإبداعي للمشروع في وكالة بي بي دي أو: إن إيقاع الإعلان كان أسرع هن الإيقاع المغتاد 
في إعلانات فيديكس لغرض مقصود. 

ويستطرد سميث قائلًا: «يوجد فرق بين لفت اتتباه الشخص وإبقائه منتبهًا لمدة 
ثلاث دقائق. على الإنترنت يتنافس المرء. مع كل شيء آخر موجود على الإنترنت على بُعد 
نقرة واحدة؛ لذلك يصيح شغل الانتياه عنصرًا ضروريًا.,* 


)1-١(‏ جاذبية التحول 


في القرن التاسع عشر كانت عروض ترويج الأدوية الجوالة. التي كانت مُكوّنة من فرقة 
من الممثلين والباعة المتجولين وتعود أصولها إلى أوروبا القرن الرابع عشر. «تقوم على 
أساس مجموعة هن الممثلين مُتوقع منهم جذب حشد يستمع إليهم ثم يشتري بالتأكيد 
الأدوية المقدمة من «الطبيب» الذي يُقدّم عرضين أو ثلاثة عروض بيع ترويجية في 
الليلة.:” (قد تصاب بالدحهشة عتدما تعلم أن هاري هوديتى يصفته وسيطًا روحاتيًاء 
ووالنا مامش عقن تيا ميق اقتركرا ف عرريكن ترميم الألبوية الموالة: وإفاقل 
إدهاشا من ذلك أن بي تي بارنام. كان يعمل في ترويج الأدوية.) كان لفقرة «الرجل 
القوي» المسرحية دور متكرر يحظى بالترويج في عرض ترويج الأدوية الجوالة. وإذا 
قحضنا دور الرجل القوي فمن الممكن أن نقهم على ندو أفضل أحد الاقتراضات 
الأساسية في بيع أئ هنتج أو أئ خدمة؛ وهذا الافتراض هو جاذبية التحول؛ فالرجل 
القوبي أصبح الآن قادرًا على أداء أفعال (أو حيل) مدهشة وممتعة تعتمد على القوة. لقد 
كان ضعيفًاء لكن الدواء المعروض الشافي لكل العلل قد حوّله. «ومن دون هذا المنتج» 
كان سيّظل ضعيفا. وظهوره على المسرح بينما يجر الأحصنة بيديه فحسب أو يقوم 
بغيره من الأعمال الخطرة الماهرة يجسد قدرتة على فعل ذلك كله «بفضل المنتج». 
وغندها ستضيح أمام خيارين إما أنث وعرضك دون هذا المنتج الرائع أو الخدعة 
الرائعة المقدمَينَ من قبّل إحدئ العلافات التجارية. وإما آنت وحياتك الرائعة المتحولة 
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حديئًا وهذا المنتج المدهش أو الخدمة المدهشة المقدمَين من قبل إحدئ العلامات التجارية. 
في القرن التاسع عشرء عندما كان يُقام أحد العروض كان يظل العرض الوحيد في القرية 
دون ظهور عروض ترفيهية أو منتجات منافسة أخرى بالقرب منه. وبمجرد ظهور 
المنافسة في صورة غلامة تجارية أخرى. يصبح لزامًا أن «تمتلك» العلامة التجارية أو 
الشركة بعض الفوائن. أو أن تُميز نفسهاء أو أن تُقدِّم مزاعم أكبر من غيرها. 

كتب جون يزجر عن الدعاية في كتابه «طرق الرؤيةه قائلًا: «إنها توحي لكل منا 
أننا تُحوّل أنفسنا أو حياتنا من خلال شراء شيء إضافي. وتوحى لنا أن هذا الشيء 
الإضائي سوف يجعلنا أكثر ثراءٌ بطريقة ما - على الرغم من أننا سنصبح أكثر فقرًا 
يسيب إنقاىق المال. 

تُقنعنا الدعاية بهذا التحول من خلال عرض أشخاص يبدو أنهم تحولوا ظاهريًا 
وأصبحوا نتيجة لذلك في موقف يُحسدون عليه. إن كون المرء في موقف يُحسّد عليه هو 
ها يشكل الأبهة. والدعاية هى عملية ضتاعة الأبهة.:+3 

بالتأكيد نرغب جميعًا في أن تتأنى: بأنفسنا عن الدعاية المحتالة والأدوية السجلة 
ببراءة اختراع وبائعي العلاجات المغشوشة والمعالجين الدجالين. ومع ذلك. يقوم الإعلان 
الناجح على استراتيجيات الإقناع سواء استخدام القبول الاجتماعى لإقناع الشخص بشراء 
غسول فم من علامة تجارية بعينيهاء أو استخدام المزاح لتشجيع الناس على الخضوع 
لفحص سرطان القولون في إحدى إغلانات الخدمة العامة. بيساطة شديدة الخيار متاح 
ها بين وضعك الآن وخياتك دون غسول الفم أو فحص سرظان القولون: وما بين تحولك 
وتحول حياتك (على نحو أفضل). 


(؟) كيفية نقل الرسالة الإعلانية 


إن القيمة النسبية «لحكي» قصة للجمهور مقابل «عرضهاء عليهم هي مسألة تعود 
إلى زمن كتاب «الجمهورية: الذي كتبه أفلاطون: وإلى كتاب «قن الشعر» الذي كتيه 
أرسطو. وفي الأساس. الحكي في الإعلان هو السرد؛ فالأحداث تُتقل عبر الراوي أو المقدم: 
ويطلق على ذلك «الحكيء» أو الملخص. أما العرض فهو قائم على المحاكاة؛ فهو يمثل 
الأحراك يضريًا أو دراعنًا عل تحق ختاشرة ويُطلق غلية أيضا «المشاكاق» أو المشهذ. 

عام 15/17 قدّم ويليام دي ويلس ناثي الرئيس التنقيذي السابق في وكالة دى دي بى 
تيدهام شيكاجو بحذًا يناقش فثتين واسعتين من فثات توصيل الرسالة الإعلانية: وهما 
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المحاضرات والدراما التمثيلية.” تقوم «المحاضرات» على السرد؛ فهي تقدم المعلومات إلى 
المشاهدين «مباشرة»؛ فينظر الممثلون أو العارضون إلى الجمهور ويكون عرض البيع 
الترويجي غير مستتر أو على الأقل يتسم كثيرًا بالضراحة: ويظهر يوضوح أن الإغلان 
يحاول إقناع المشاهدين. على النقيض من ذلك: فإن «التمثيليات» تقوم على العرض؛ 
فهي إعلانات غير مباشرة في صورة قصص أو مسرحيات تقوي الجمهور بالمشاهدة من 
خلال سيناريوهات مُعدّة (على نحو ممتع). وفي هذا الصدد يكون عرض البيع الترويجي 
منسوَجًا في التمثيلية على أمل ألا يُركز الجمهور على نية الإقناع. يقول البعض إن 
الجمهؤر يكون أكثر تشككًا في المزاعم المقسة. ف المحاضرات» بينها تجرىهم التمثيليات 
من دفاعاتهم وتخفض مستوى التشكك. ويمكن دمج المحاضرات والتمثيليات في تسق 
واحد. بحيث يتخلل التمثيلية محاضرة صغيرة أو يتخلل المحاضيرة تمثيلية صغيرة. 

ونظرًا لأن وسائل الإعلام «التفاعلية» غيّرت المشهد: فإننا يجب أن نضيف «المشاركة» 
بحيث ‏ يلعب المشاهد دورًا فعالا في الرسالة التسؤيقية. لا شك في أننا اتتقلنا من مرحلة 
تقديم حوارات فردية شبيهة بالمحاضرات مفروضة على الناس إلى مرحلة إقامة الحوارات 
مع الثاس. 


(؟-١)‏ المحاضرة 


في فئة المحاضرة يُعرّض المنتج أو الخدمة عن :طريق المناقشة: فَتَّقَدّم العلامة التجارية 
للفحص. وتوضح خصائصها من خلال عرض تقديمي يُقدّمه شخص يتحدث مباشرة 
للكاميراء حيث. يتحدث المقدم أمام المشاهد أو إليه ويعلن أو يصف أو يُيرز أو يذكر 
العروض أو يقدم المعلومات ثابثًا أو متحركًا وذلك في أي وسيلة إعلامية. ويُطلق على 
هذا الأسلوب أيضًا «العرض التقديمي»: والعرض والوصف. والتصريح: والبيان (سواء 
جديد أو محسن). ْ 

وعادةٌ يخاطب المقدّم (سواء أكان شخصية حقيقية أو خيالية) الجمهور مباشرة 
ناظًا لعدسات الكاميرا غلى تخو فباشر. على سبيل المثال: كان المفثل والأنقونة دنيس 
هوبر ينظر مباشرةً إلى الجمهور أثناء الحديث عن أهمية الأحلام في إعلانات تليفزيوتية 
لصالح شركة أموال أميريبرايس فاينانشال الموجّهة إلى أجيال أعقاب الحرب العالمية 
الثانية الذين نخططون للتقاعل,. 

إن نسق المحاضرة «عرض بيع مباشره. (ورجاءً ضع في بالك أن نسق المحاضنرة 
ليس بطبيعته مملا أو مصطتقًا أو مزعجاء فاعتمائًا على طريقة استخرامكء يمكن لأ 
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نسق أن يكون فعالا وأيضًا ممتعًاء. ومثال ذلك إعلانات دنيس هوير التليفزيونية المذكورة 
سايقا. إل آن عروض البيع الواضحة ق معظم الحالات تنيه التاس إلى أتهم. على .وشك 
تلقي رسالة تجارية. ها قد يجعلهم يتوحون الحذر.) 


(؟-؟) الدراما التمثيلية 


إن الإعلان المقدم في شكل قضة سواء في وسيلة ثابتة أو متحركة ويتضمن عادةٌ صراعًا 
وعواطف ينتمي إلى فئة الدراما. وتقدم القصة من خلال الفعل والحوار فتروئ أو 
تتكشف من خلال الأحداث أو المواقف المثيرة أو العصيبة أو الساخرة (الكوميدية) أو 
الجذابة أو المؤثرة عاطفيًا. وعلى النقيض من المحاضرة: فإن النسق الدرامي يتجنب 
عمدًا المواحهة المباشرة ولا يعترف يوحود المشاهد؛ بل تتكشف الأحداث الدرامية كما 
تتكشف أحداث المسرحية أو الفيلم حيث يخاطب الممثلون بعضهم يعضًاء دون أن 
يدركوا وجود الجمهورء ودون أن يعترفوا بوجود مشاهدين. ونظرًا لآأن تعقيدها يُضاهي 
تعقيد الطبيعة البشرية: فإن هذه الحيلة تستمر في التجاح. 


(؟-؟) المشاركة 


تحب الجماهير المشاركة بدايةٌ بالصياح والصراخ في زمن شكسييرء إلى الرقص والفناء 
في الحفلات الموسيقية: وصولا إلى متاحف العلوم التفاعلية. إن هفشاركة الطلبة في 
الفصل تجعل الدرس يثيت في أذهانهم: والأطفال يحبون الكتب المجسمة ويستمتعون 
بطي الورق في أشكال هندسية. وفي التسويق تحول المشاركة المشاهدين إلى مشاركين 
ومستخدمين يلعبون دورًا فعالاً في الرسالة التسويقية؛ ها يصب في مصلحة الجميع؛ 
حيث يجهل الرسالة تعلق بالأذهان: وتشغل المستخدمء وتمتحه قدِرًا من السيطرة 
ودافعًا قويًا. وسواء أكانت العلامة التجارية تطلب محتوّى مُعدًا هن قبّل الجمهور. أو 
كان الموقع الإلكتروني يطلب تفاعلا من المستخدمين من خلال الترفيه أو التعليم: أو 
كانت تجرية فريدة داخل المتجنء فإن الرسائل الهادفة إلى المشاركة هي رسائل «جذبه»: 
وإذا كاتت الرسالة القائمة على اللشاركة تُشعن الجمهور بأنه جزء من الحدث وتأسر 
اهتمامه. فإنها تجذب الجمهور ومن الممكن أن تترك أثْرًا إيجاييًا على الناس. وإذا كان 
الناس في قلب التجرية: فإنهم لا يصبحون مجرد متفرجين فضوليين على الهامش بل 


لذن 


الأسالنت 


يدافع دائيال ستاين المؤسس والرئيس التنفيذي لمؤسسة إيفولوشن بيرو عن 
التسويق القائم على المشاركة فيقول: «مفتاح التفاعل هو المشاركة؛ فالمستهلكون قادرون 
على المشاركة في المحتوى الذي يختارونه؛ وإذا لم يهتموا بإحدى الحملات فإنهم سوف 
يتجنبونها. وعند عرض المحتوى الرقمي على نحو مرحب فإنه يدعو المستهلكين إلى 
التفاعل وفقا لشروطهم.,؟ 

في شكل ١-7‏ الذي يُظهر أحد الإعلانات المركبة في أحد المتاجر: يؤثر قرب جسد 
الشخض على محتوى الشاشة. لقد أثرى هذا الحل تجزية زيارة العميل للمتجر بظريقة 
تفاعلية فريدة. 


شكل /1-1: إغلان مركي: توكيا سوير توفاه. 


ناأكنا 


الإغلانات و التَسمدم 


شركة الإنتاجء قشء بروكيئن: ثيوبورك. 

مديرة: الإبداع: :ميغد شوارتق: واريك كارلسايك وتيكولاي كورتيل: 
المنتج المتفذ: كيسي ستيل: 

الخرج: بيتر رودرّ. 

المندج: هي لينج روبج 


عدين التصوير: زاك موليجان. 


تصميم: لورا أليشوء جراهام هيل. 


تصعيم الإتباج: سدرجيو لقيقاس, 

تصتميم البناء: جيعي بازلو. 

محررة ديفيد شواردر 

الديرون الفتيون: أويسكورا ديجيتال. سان فراتسيسكو. 
السئول الفتي: تبكلاسن لوتدباك: 

تصفيم الموسيقى والصوت: انتفود. 

اللحنون: ويلسون براون وبولي عسول. 

المت المتقذ: شون ماكجفرن: 

العميل: نوكيا. 


«تعال وألق نظرةٌ عن قرب ... تعاقدت توكيا مع شركة «هش» لتطوير إعلانات مركبة تُوضع في أهم عتاجر 
التجزكة الخاضة يها حول العالم. وتزافنًا ع إطلاق نوكيا عمجموعة هواتف سويرتوفا ضنهنا كشكًا جذاب 
الشكل يتحدّى أفكار التلصصن لدى المشاهد ويمنح تجرية إعلامية فريدة للعملاء في بيئة المتجر. وبالعمل 
غن قرب منع الشريك التقني المتفثل في شركة أويسكورا ديجيتال قدنا بإنداع الشروع من التصور حتى 
التنفيذ. يتصمن المشروع .ضور بورتريهات جعيلة. وتصعيم شكل الكشك وعلامته التجارية: بالإضافة إل 
شقرة التهاية الخلغية سي بلس يلس التي تُولد صورًا فتحركة صغيرة على شاشة العرض الؤجاجية المشكلة 
هل .هيه جم مكدر (سويرتوها). عا كان خلينا إقجان لفكي فى رق واسدده 
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الأساليب 
(؟) الأساليب 


ضمن فتْتّي المحاضرة والدراما التمثيلية العامّتَينَء توجد أطر أكثر تحديدًا تعطي ‏ فكرة 
عامة حي :طرياتة تنظيم الإعلان التقليدئ. اسأل أي متخصص في السجلات وسيشيرك أن 
التصئيف ينطويي دائمًا على مشكلات نظرًا لوحود عدد لا يُعد ولا يُحصى من التداخلات. 
والأساليب التالية يمكن أن تتداخل بعضها مع بعض ويمكن أن تُستخدم يعضها مع 
بعص.. وسوف يساعدك فهم الأعراف على الابتكار. 

في عام 151/8 وضع دوناك حِن المدير الإبداعي لؤكالة إعلان ليو ييرنيت فتات 
لعمليات التنفيذ الإيداغي. واستند بحث جن على مراجعة لإغلانات التليفزيون وأسفر عن 
اعتقاد أن كل الإعلاتات التليقزيونية تقريبًا تستخدم أنماطًا أساسية تنتمي إلى واحد من 
أنواع عكر ع «القسق الركيسف” 

وبعضها يتداخل مع عروض أو أساليب البيع باستخدام الأنواع الأدبية والسينمائية 
أو غيرها من الفنون البصرية؛ فعلى سبيل المثال. نجد أن الرسعة الكرتونية المرسوفة في 
لوحة واحدة مُعتبر نوكا من أنواع الفتون البصرية وفي الوقت نفسه تسقا تموذجيًا دعائيًا. 


(-1) العرض 


يقصد بالعرض توضيح طريقة عمل أو أداء المنتج أو الخدمة. ويكون مصحويًا عادة 
بتقديم أدلة أو براشين على سلامة العلافة التجارية. ويتّسم العرض بتقديمه للمعلومات 
ومخاطية العقل المنظطقي والاحتياجات العملية بدلا من مخاطبة الرغبات. ويُركز العرضن 
عادةٌ على الفائدة الوظيفية. 

وعلى نحو أكثر تحديدًاء فإن العرض يُظهر تأثير المنتجات أو الخدمات؛ فيثبت 
قوائنها الوظيقية (متل سرعة الأتصالء أو القدى الأكبر عن اللفعان أو هذيد:من الدقة 
في نتائج الاختبار)؛ أو تأديتها لمهام معينة (مثل توزيع الطعام. أو ثقب تجويف متسق 
الحواف في جدار. أو مسح الأرضيات)؛ أو تقديمها لحياة أسهل أو أكثر أمنًا (مثل 
المساعدة في تُحدّتْ لغة أخرى. أو تقليم الحشائش على نحو عملى. أو العثور على المفاتيح. 
أو إبقاء حزام الأمان مُتْبئًا حول الشخص في السيارة). على سبيل المثال إعلان الخدمة 
العامة التاريخي للتوعية بحزام الأمان الضادر عن مجلس الإعلان الأمريكي: والمدعوم من 
وزارة النقل الأمريكية والإدارة الوطنية للسلامة المرورية على الطرق السريعة: والمقدم من 


515 


الإغلانات و التَصَميم 


قبل وكالة الإعلان المتطوعة ليو بيرنيت: الذي استخدم دميتين من دمى اختبار التصادم 
لتوضيخ اما يمكن حدوفة في حالة غيم .ارتناة .حرام الأمان عند وقوع حادة (اتظر 
الحملات التاريخية عبر هذا الموقع 28م .لأعسلامعلة. تنم ). 

يقدم العرض معلومات مفيدة لأننا نشاهد المنتج أو الخدمة قيد العملء ونرى المنتج 
ومن المحتفل أن نرى تغليفة. وبطبيعة الحال. فإن الصوت والصورة في التليفزيون أو 
في الويب يمكن أن تكون مناسبة للغاية للعرض. رغم ذلك من الممكن تتقيذ العرض في 
شكل مطبوع ون الممكن دهجه في تصهيم التغليف (انظر الشكلين /ا-؟ و/ا-5). 


شكل 5-1: إغلان مطبوع: يده 


الوكالة الإعلانية: سانشي اند ساتشي::عدريد. 


ان 


الأساليب 


المديى الإبياعي للتقذة سيسار َخَارسَيا 
عديرا الإبداع: ميجيل روج وأوسكي كاتايال. 

الخرج الفني: خيسوس عارتين بومتراجوق. 

كات الإعلان: ساتتياجو لوييز. 

تصوير فوتوغراق: ثاويل يرجر وجوتسالق بويرقاض». 

سات فوتوغرافية تصيلية: جوري بسوميق. 

العميل: سوتي إسيانيا. 

000 

«الكاميرا صقيرة حِدًا لدرجة عدم إمكاتية رؤيتها خلف اليد. وهذا يوضح الفاششة الوظيفية لهذه العلافة 
التجارية.»ه 


شكل 5-0: إغلان مطيوع: «النتزيل المجانيه: 


الوكالة الإعلانية: ساتشي آند ساتشي::عذريد 


ا 


الإغلانات والتسميمخ 


الدير الإيداعي المتفذ: سيسار جَارسيا. 


هديرا الإبداع: ميجيل روج وأوسكي كاتايال. 

المشرج الفئي: أليرتو كيرائتيس. 

كاتني الإعلان: خوان فران. باكرو. 

تصوير قوتوغرالي: ثاويل يرجر وحوتسالق يويرتاس. 
مسات قوجوغرافية تجميلية:. جويو جوميز. 

العميل: سوني إسيانيا, 


أي ف نسهير فاع مال 


(-؟) المقارنة 


يعتمد نسق المقارنة على إظهار أوجه الشبه والاختلاف بين علامة تجارية في .مقابل 
العلامة التجارية المنافسة (أو علامتين منافستين) أو فئة المنتج أو الخدمة ككل من أجل 
إظهار الاختلافات بينهما وزعم تفوق العلامة العآّن عنها في النهاية. وفي الغالب تُقارَنَ 
العلامتان التحاريتان من حيث «الفوائد الوظيفيةه (إن هذه العلامة هن طلاء الأظافر 
تجعل أظافرك أقوى أو إن شركة التأمين هذه تضل إلى مسرح الحادث أسرع) أو تقارن 
من حيث «الصفات: (هذا البرجر مشوي في نار مكشوفة بينما برجر العلامة المنافسة 
مقلي: أو إن رقائق البطاطس لدينا غير متكسرة مقارنةٌ بالبطاطس المتكسرة التي تُقدّمها 
العلامة البارزة الأخرى: أو أن مؤسستنا تعامل الحيوانات بطريقة أكثر إنسانية). ومن 
المقارتات الشهدرة «تحدي بيبسي» الذي طلب من المستهلكين الخضوع لاختبار طعم 
يقارنون فيه بين كوكاكولا وبيبسي (ويشار إلية غاليًا باسم «حرب الكولا»), 

يفتكن أيضًا مهارت العلانة بالفئة كلها (هدة 'العلافة مخ وراق التواليت انمع كن 
غيرها عن العلامات: أو هذة الجمعية الخيرية أقل إتفاقًا على التكاليف الإدارية وأكثر 
إنفاقًا على البرامج الخيرية مقارنة بأي جمعية أخرى). 

على سبيل المثال: ابتكرت وكالة «شيات/إداي» إعلانّ »١19484 ٠‏ لتقديم كمبيوتر ماك 
اأقسممن شرعة أبل: ومو الإفلان الذي أصبح أسطوريًا الآن والذس أتيم كرة واسدة أكناء 
نهائي دوري كرة القدم الأمريكية عام 15454. اقتباسًا من رواية جورج أورويل التي 


نيدن 


الأساليب 


تحمل. الاسم تفسه: قدمت فكرة الإعلان التليفزيوني شركة أبل في دور المتمرد المنتصر 
المناهضن للتقليدية. ومؤْخرًاء في حملة .مقارنة كمبيوتر ماك المقدم من أبل بالكمبيوتر 
الشخصي التي قدمتها وكالة «تي بي دبليو إيه/ شيات/داي» تقارن أيل نفسها بأجهزة 
الكمبيوتر الشخصي. أما شركة مايكروسوفث فقدت تحدت في عام 7٠١/8‏ المقارنة من 
خلال تغيير الصورة الذهنية للكمبيوتر الشخصي عبر طرح وجهة نظر إيجابية في حملة 
«أنا كمبيوتر شخصي» التي أعدّتها وكالة كريسين يورتر بوجاسكي. 

ويمكن أيضًا للعلامة التجارية أو المجموعة مقارنة كيانها (الجديد والمعدل) بكيانها 
القديم. ففي شكل 5-7 تُظهر الإغلانات المطبوعة لمؤسسة الحفاظ على الطبيعة «نيتشر 
كوتسيرفنسي» مقارنة بصريةٌ بين الأماكن نفسها في أوقات مختلفة؛ لتوضح مهمة 
الحفاظ على البيئة التى تؤديها المؤسسة. 


(؟-؟) المتحدث الرسمى 

يُمثل المنتج أو الخدمة أو الشركة تمثيلًا إيجابيًا. وإذا كان هذا الدور الذي يلعبه هذا الفرد 
دورًا متكررًا فإنه يُصبح وجِهًا وصونًا للعلامة التجارية أو المجموعة. تستعين الجمعية 
الأمريكية للمسالك البولية ببعض أشهر لاعبي كرة القدم الأمريكية في حملة التوعية 
بسرطان اليروستاتا. يقول لين داوسون الظهير الربعي السابق في فريق كاتساس سيتي 
تشيفس في إعلان تليفزيوني من إعلانات الخدمة العامة: «اخضع للفحصء لا تدع سرطان 
البروستاتا يُخَرجك من اللعية.ه وكان توماس حوتشاك الإعلامي التليفزيوني الألماني 
الشهير المتحدث الرسمى لعلامة هارينو التجارية على مدار ها يزيد عن خمس عشيرة سنة. 
كذلك كانت المملة والناشطة الاجتماعية مارلو توماس مثل والدها الشهير داني توماس 
من قبلها هى المتحدثة الرسمية مئذ وقت طويل لمستشفى سانت جود لأبحاث الأطقال. 


(1) أيقونات العلامات التحارية والشخصيات الخيالية المتحدثة رسميًا 


تستخدم أيقونات العلامات التجارية أو الشخصيات الخيالية من أجل إضفاء الوداعة أو 
الثقة عل علضية تجارية أى مجموعة أى مؤسسة لبس اذيها ما بمثلها. وأتقوية العلمة 
التجارية هي شخصية متكررة الظهور تُستخدم لتمثيل العلامة التجارية أو المجموعة. 
قد تكون ممثلا أو شخصية مرسومة محمية بحقوق الملكية أو أحد شخصيات الكرتون 


زرف 


الإغلانا ته ) التَسمدم 


أو الرسوم المتحركة؛ على سبيل المثال يمثل النمر توني حبوب إفطار فروستيد فليكس 
المقدمة من شركة كيلوج. وتستخدم علامة شيك فيليه الأبقار. ويُمثل فتى عجين بيلزبيري 
علامة بيلزبيري. والمتحدث الرسفي الخيالي هو شخصية متكررة الظهور تُستخدم لتفثيل 
علامة تجارية أو قضية أو مجموعة: مثل جايكو جيكو ورجال كهف جايكو. والدب 
سموكىي: وكلب التحقيق في الجرائم التابع لعلامة ماكجزروف (نه.التصععص ححصحه). 
عام ١57١‏ ابتّكر نموذج ربة البيت الخيالية بيتي كروكر للترويج والدعاية لدقيق جولد 
ميدال الْمقدّم من شركة ووشبرن كروسبي. وما زالت بيتي كروكر علامة تجارية وخضع 
مظهرها للتحديث هرات كثيرة على مدار السنوات. 


شكل ا 1: إعلان مطبيوع: #امخبرة عاونتن لبكة ودعابة مطررةه 


الأساليب 


الوكالة الإعلانية: أيزتار كوميوتيكيشن, بالتيمور. 
الذئر الإبداعي المتقدة ستيقه إتسن: 


المدير الإبداعي اللساغية ارك زوزمكا. 


تصوير فوتوغرالل: آلآن سانت جون. اندي دروم. 


العميق: تيتشر: كوتسيرفنسي. 


© أبريل :8 


كتن توم قاتدرييلت قائل؛ ذكُعادل فوخ الشخضيات والهيواتات الممكظة للمؤسسات 
قوة كل الأيقونات. إذ تضبح رمرًا لشيء أكبر من العلامة التجارية نفسها. إنها تحوّل 
المجرّدات العامة غير الشخصية (أي المؤسسات متعددة الجنسيات) إلى زموز سهلة 
وجذابة ويمكن احتضانها أيضّاءء* 

تعاون مجلس الإعلان الأمريكي مع وزارة الصحة والخدمات البشرية الأمريكية في 
إعلانات خدمة عامة لمكافحة السمنة. ومن أجل استهداق الأطفال أطلق مجلس الإعلان 
الأمريكي مجموعة إعلانات خدمة عامة تُظهر شخصيات كرتونية من فيلم شريك: تحث 
الأطفال على .ممارسة المزيد من التمارين الرياضية. ويمكن مشاهدة إعلاثات الخدمة 
العامة عير هذا الموقع '015.كنكتع لطا لقعط نات 


(4-6) التزكية 
التزكية هي تصريح عام عن استحسان أحد المنتجات أو إحدى الخدمات. ويمكن أن 
تتضمن تصريحات لفظية أو إظهارًا للاسم أو التوقيع أو صورة أو غيرها من الصفات 
الشخضية المفيزة لأحد الأفراد: أو أسم أو ختم إحخدئ المؤّسسات. ويطلق على الطرف 
الذي يبدو أن الرسالة تعكس آراءة أو معتقداته أو مكتشفاته أو تجريتة المزكي. ويمكن 


3 8 3 3 بن د 
آن يكوج:هردًا آم ممعوعة او عويسة. 


إعانقنة 


الإغلانات والتسميخ 


يمكن تزكية أي منتج أو خدمة أو سلعة (مثل البيض أو اللبن): أو شركة أو فرد 
(مثل مرشح سياسي)؛ أو مجموعة (مثل مؤسسة غير هادفة للربح أو رابطة اجتماعية): 
أو صناعة. ويمكن أن يكون لكي شخصيةٌ مشهورة أو شخصية إعلامية أو سياسيًا أو 
أي مؤيد للمنتج أو الخدعة؛ فالتزكية هي تأكيد أحد المشاهير لزعم العلامة أو المجموعة 
أو عاديقه شهانة نجونة الع أن العموعة ون حشال القديم والرجط تكسن 
العلامة: التجارية أو المجموعة مكانة الشخصية المشهورة. وتقترض احترام الشخص 
المشهور أو مكانته الاجتماغية أو خبرته في المجال."' 

غددسا يكون عثير عن المنتجات والشخرهات متمائلة يفكن أن تقدم توكية الشخضية 
المشهورة عنصر تميّز وتبتي العلامة التجارية من خلال شراء مكانة الشخص المشهون. 
ومن ضمن المشاهير الذين قاموا بتزكية المنتجات في العشرين سنة الأخيرة مايكل جوردون 
وتايجر وودز لصالح نايكي؛ ومادوتا ومايكل جاكسون لصالح بيبسي؛ وبيونسيه لصالح 
لوريال؛ وديفيد بيكهام لصالح جيليت؛ وجاستين تيمبرليك لصالح ماكدونالدز. وفي 
الماضي عندما كان الرئيس. الأمريكي الأسبق روناالكد دبليو ريجان مُمثَلا قام بتزكية 
تونك للشعر؛ ورَكّى الممثل جريجوري بيك سجائر تشيسترفيلد؛ وفي خمسينيات القرن 
العشرين زكّى الإذاعي آرثر جودفري دواء بيبتق بيزمول. 

وكما في حالة تزكية الطاهية ريتشيل راي لمتجر دانكن دونتس ومايكل جوردون 
لعلامة نايكي؛ فإن الشخص الشهور يمكن أن يقوم بالتزكية وأن يكون المتحدث 
الرسمي للعلامة أيضًا. 

فقي حالة المنظمات غير الهادفة للربح يتولى كثير من المشاهير تزكية الجفعيات 
الخيرية والقضايا التي يؤمنون بها أو التي تأثروا بها. ويلفت المشاهير الانتياد إلى 
القضاياء ويمكن أن يلعبوا دورًا مهمًا في التسويق الاجتماعي أو السياسي. على سبيل 
المثال: في الحملة القومية للسائق غير الثمل التابعة لمشروع مكافحة القيادة تحت تأثير 
الكجول التايع لجاسعة مارقرك قال الرياضي الشهير ماجيك جوتسون: «السائق غير الثمل 
هو اللاعن الأكثر قيمة.» وق حملة إغلكتات خدمة غامة يعئوان: «مواجهة السرظان» 
كان من بين المشاهير الذين ركُوا رسالة القضية سيدني بواتبية. وكريستي تيرلينجتون. 
وسوزان سارندن: وعمدة عدينة تيويورك مايك بلومبيرج: ومورجان فريمان: ولائس 
أرمسترونج: وكيانو ريقز. وتوبي ماجواير. وكيسي أفليك. وجودي فوستر. 


ميدن 


الأساليب 


إننا تجد جميع أنواع التزكيات؛ من تزكيات الخيراء إلى تزكيات المستهلكين على 
مدونات الإنترنت ومواقع مراحعة المنتجات. على سبيل المثالء عندما ترى مقتطفًا من 
مراجعة لأحد نقاد الكتب عن رواية ما منشورًا على الفلاف الخلفى لتلك الرواية فهذا 
: : : : 
يعتبر تزكية؛ لأن القراء يعتبرونها تعبيرًا عن رأي الناقد في الكتاب بصفته خبيرًا ولا 
يعتبر رآيًّا لمؤلف الكتاب أو ناشره أو موزعه. وعند شراء كتاب من موقع أمازون فإننا 
نستظيع قراءة مراجعات كل هن الخيراء والمستهلكين. يقصد . «الخبير» أي فرد أو 
مجموعة أو مؤسسة تمفتلك قدرًا كبيرًا هن المعرفة أو التدريب في مجال مَعينَ يفوق 
المعرفة والتدريب المكتسبّين عامةٌ من قبّل الشخض العادي. وعندها يقوم أحد الخبراء 
بالتزكية لنا أن نتوقع أنه مستخدم أمين. في الولايات المتحدة تضع هفوضية التجارة 
الفيدرالية تعليمات حول ما يُمثل تزكية من الخبراء.'' وعندما يُقدّم المستهلكون على 
موقع أمازون مراجعة حماسية لأحد الكتب أو المنتجات فهذا يُعتير تزكية حتى لو كان 
هؤلاء الناس ليسوا خيراء في نوعية الكتب أو المنتجات المراجعة. 


(-5) الشهادة 


الشهادة هى رسالة تأييد مقدّمة من خيير أو أحد الجيران أو شخصية مشهورة تعكس 
(افتراضيًا) آزائهم أو معتقداتهم أو مكتشفاتهم أو تجاريهم الداعمة للمُعلن الراعي. 
ويمكن لشهادة الخبير أن تبث الثقة في تفوس الجمهورء بينما في حالة شهادة الشخص 
العادي يكون الأمل معقودًا على تفاعل الناس مع رأي أو تجرية القرد؛ فهو صوت 
آخر غير صوت الراعي. عندما يقرأ أو يسمع الناس شهادة أحد المشاهير فإن مكانة 
هذا الشخص المشهور تُضيف قيمة للعلامة التجارية: حتى إذا لم يكن لذلك الفرد أي 
تجارب متعلقة بالعلامة. يوحد عدد لا يُحصى هئ النماذج القديمة في الولايات المتحدة على 
الشهادات الإعلانية. وذلك في المتشورات والكتيبات الدعاثية وإغلانات الجراشد والكتيبات 
والنطاقات النريدية؛ على سبيل المثال: يوجد في عام 18/٠‏ الكثير من الشهادات المعروضة 
لمكيس قطن من علامة «بوس» التجارية .وقائمة بالأطراف التي تستخدم مكايسها. 
وقرب مطلع القرن التاسع عشر نشرت كوداك شهادة من روديارد كيبلينج عن كاميرات 
كوداك للجيب.يقول فيها::«لا يسني سوى أن أعرب عن دهشتي من براعة عمل كاميرا 
كوداك الصغيرة.؛ أما في عام 4؟19 في إعلان لكريم يوندز البارد وكريم بوندز سريع 


فاندنا 


الإعلانات والتسميخ 


الامتصاصن كانت توجد شهادات من الأميرة ماتشابيلي:.ودوقة ريشيليو: والأميرة ماري 
دو يوربون: والليدي ديانا ماترزء وفيكونتيسة فريزء والسيدة كونديه ناست. 


(؟-1) المشكلة / الحل 


في بعضى الأحيان يُستخدم أسلوب المشكلة/الحل عندما يكون المنتج أو الخدمة أو 
المجفوعة تحل ينجاح مشكلة قائمة (غثل الجلد المتقشر أو البقع أو سرقة الهوية أو 
التنظيف أو التنمر الإلكتروني) في حياة المرء أو المجتمع الأوسع نطاقا. على سبيل المثال. 
فيما يخص شكل /!-5 الذي يُظهر مكنسة آي رويوت نجد أن: «هذه المكنسة الرويوتية 
الصغيرة والصامتة لا تبدو كمكنسة كهربائية حقيقية. بل إنها أكثر تكلفةٌ من المكنسة 
الطاردة للقبار؛ لذلك وضعناها بين هذين النوعين من المكانس بوصفها منتجًا لصيانة 
المنزل يقوم بالتنظيف نياب عنك. وكانت فكرة العلامة التجارية هي: التنظيف الذي 
يحدث ها بين التنظيفات الكبرى» (من موقع وكالة ذا جيت وورلد وايد). 

ونجد أمثلة تاريخية على أسلوب المشكلة/ الحل في الحملات الموجّهة إلى المشكلات 
الضغيرة مثل رائحة النفس الكريهة وحب الشباب وقشرة الشعر أو المشكلات المنؤلية 
المزعجة مثل البقع العتيدة غلى الملابس. ففي مطلع القن العشرين (1915) أعدت 
حملة إعلانية لصالح مزيل العرق «أودو رو نو» تميّزت بطايعها الميلودرامي وتركيزها 
على مشكلة اجتماعية. فتضمنت تحذيرًا للنساء من أن رائحة العرق (التي أشارت إليها 
بالاختصار بي أو) سوف تدمر حياة المرأة وتجعلها غير مرغوبة اجتماعياء. لكن إذا 
استعملت المرأة مزيل عرق «أودو رو نوه فإنها سوف تجتاز «اختبار رائحة الإبط». 
وفي أواخر أربعينيات القرن العشرين في حملة اجتماعية درامية مطبوعة روجت شركة 
ليسترين غسؤل القه ليسترين ككل مشكلة رائحة الفم الكزيهة: فعرضت حالة الفتاة إدثا 
المثيرة للشفقة التى وصلت عيد ميلادها الثلاثين «المأساوي» وهي غير متزوجة؛ ولأن إدنا 
تعاني من رائحة الفم الكريهة تعدا مقَائكا إشبيتة المروس اكنها لا تصبيح مروشًا ابد 

يرسل أو ينشر الأطفال في مرحلة ما قبل المراهقة أو المرافقون رسائل نصية 
أو صورًا مؤذية أو قاسية باستخدام الإنترنت أو أجهزة الهواتف المحمولة مفترضين 
عدم معرفة هويتهم وعدم إمكانية مُساءلتهم. ولمحارية هذا التنمر الإلكتروني أطلقت 
وكالة ساتشي آند ساتشي (وكالة إعلانية متطوعة من خلال مركز الإعلان الأمريكي 
لصالح المجلس القومي لمنع الجرائم التابع لوزارة العدل الأمريكية) حملة إعلانات خدمة 


ردنا 


الأساليب 


عامة. ولدقع الناس إلى الدخول للموقع الإلكتروتي (عساجللناحاءعداى رعترمى دعص ححصم 
ابتكرت الوكالة إعلان خدمة عامة تليفزيوني باستخدام تسق المشكلة أو الحل تمثل 
في «عرض مواهب» أوضح دراميًا أن التنمر الإلكتروني يُمائل العرض العام الجارح 
أمام جمهور ضحُم. وحثت مبادرة المجلس القومي لمتع الجرائم المراهقين على حل هذه 
المشكئة على النحو التالي: «احذف التثمر الإلكتروني. لا تكتبه. ولا ترسله.» (ذّر هذا 
الموقع 01111©11.01585 18909.30 وابحث عن حملة منع التثمر الإلكترو ني.) 


كم بعلن سادة عل عو قصر نه ععا 


شَكل 'بآحرة: إغلان تلفزيوتي: لامك الجيوانات». 


الوكالة الإعلانية: ذا جيت وورلد وايد: تيويورك 


كانتي الإعلتن: مقف فير كشتنافن. 


الإعلانات والتسصميم 


المخرج القني: ففل. شنواب. 
المنتم: ال نيه سماعويل- 


المخرج: سايعون كول: إتش أي إس. 


وير التضوينة أخوراي سقولة, 
الحرن: تشاك ويلسن: 


ق«شغل لاسا كظور التشبيهات السلقزة آرتنًا من الشوكولطة ودودة يتسمان 
بالذكاء: حيث يحميان جمجمتيهما ويذكرانا قائلين: «تذكر أن تتزلج على الجليد 
بمسئولية.» 


(؟-7) قطعة من الواقع 


في الإعلان: ثسق قطعة من الواقع هو دراما تُظهر تجسيدًا واقعيًا للحياة. «تعرض» 
مواقف يومية يمكن أن يتأثر يها الناس العاديون بسهولة. وفي الغالب» تَصوّر درامنًا 
مشكلات .من الحياة الواقعية (مثل الصداع وسوء إدارة الرهن العقاريء والسمنة). 
في الأدب يستخدم مصطلح «قطعة من الواقع» لوصف أعمال روائيين معينين من 
القرن التاسع عشر أمثال إيميل زولاء وجورج إليوت: وليو تولستوي. أما في العصر 
الذهبي للتليفزيون الأفريكي كتب كتاب مثل يادي تشايفسكي وريجينالد روز نصوصًا 
تليفزيونية وُصفت بأنها قطعة من الواقع. 


(59-م) سعرد القصص 


«وسرد القصص» هو نسق سردي تروى فيه الحكاية إلى الجمهور ياستخدام الصوت 
والإيفاءات والصور؛ إذ يتضمن قصة وراويًا ومستمعين. ونظرًا لأن الخيال الخصب 
للجفهور يلعي دورًا لا غنى عنة في هذا النسق. فإن وسيلة مثل الإذاغة تسمح بالتخيل. 
في حين يعتير البعض سرد القصضص نسقا تفاعليًا ‏ أي إنه تفاعل ثنائي الاتجاه بين 
الراوي والمستمعين؛ لذا قد تحقق وساظ الإعلام التفاعلية نجِاحًا كبيرًا في هذا التسق؛ 


رن 


الأساليب 
إذ تسمح للمستمع (أو زائر الموقع الإلكتروني) بأن يكون شريكا في خلق القصة. ووفقا 
سترى القضض. نتضمن تقاءفٌ ثنائيًا بين راو و مستمع واحذ أو أكين. وتؤثر 
ردود أفعال المستمعين على رواية القصة. يل إن سرد القصة ينشأ في الحقيقة 
من التفاعل والجهود التعاونية والمنسقة بين الراوي والجمهور. 


شكل 121 إعلان مطبوع: دارانبه وودونقة 


اننا 


الإعلانات والتسميمخ 


السئول الإبداعي: إدوايد بوش. 


اللخرج القني: عاريي رييش: 
كاتب الإغلان: ستيفن عايتيلسكي. 
المصور: كريج أورسيتي. 


العفيل: خوزات يويري فالستس. 


ومتضفة خاصنة لاامكلق هترى القستص شاهرًا محككلة بن التهدت والستصي. 
وهذا جزء مما يميز سرد القصصن عن الأنواع المسرحية التي تستخدم «جدارًا 
رابعاه خياليًا ... إن الطبيعة التفاعلية لسرد القصص مسئولة حِرَكيًا عن 
مباشرة وتأثير هذا النسق. وفي أفضل صور السرد القصصي قد يربط السرد 
بدن الراوي والجمهور ربطًا مباشرًا ومحكمًا *! 


فكر في كثير من فتاني كوميديا المواقف الذين يتميزون بكونهم. رواةٌ بارعين 
يعتمدون على ردود أفعال الجمهور أو تفاعلهم. ومن أروع أمثلة السرد القصصي 
المعاضر البرنامج الإذاعي «براري هوم كومبانيون» الذي يُقدمه جاريسون كيلار. 

يثبت شكل /-/ا الذي يُظهر إعلانًا تليفزيونيًا لنايكي من ضنع وكالة وايدن 
+ كينيدي آن قصة بالغة الجذب والتشويق يمكن روايتها في ثوان؛ إذ تستحضر مشاهد 
أسطورية وجاذيةٌ لانتباهنا أثناء سردها هن خلال الضور الجريئة وزوايا الكاميرا 
والموسيقى. 

ومن الأمثلة التاريخية على نسق سرد القصص إعلان تليفزيوتي لسيارة دودج 
مصصتوع حوالي عام كرك 5 ا 


«هذه قصة: قصة صناعة قيد العمل:» (يغتى أحد الأشخاص كلمات تذكرنا 
تمسر حنات برودواي القناشة مثل كاروسيل أو أوكلاهوما) 7 حلعا تستطيع 


اج لح جه 3 


تكوينه في دقيقة؟ في ساعة؟ اسأل العاملين في دودج. أنا أصنع سيارة دودع!ء 


ننردنا 


الأسالتبي 


شكل /ا-لا؛ إعلان تليفزيوتي: «القتاع». 


الوكالة الإعلانية: وايدن + كيتيدي. :يورتلاتد: أوريجون. 


عديرا الإبداع اللتفذان: همارك ستسلوف وسوزان ضوقمان. 


عديرا الإبداع: هال كيرس وعايك بيرن. 


كاتي الاعلان: مارك كسلوك: 


ريا 


الإعلانات والتسميخ 


التدج: جيف سيليس.. 
العميل: نايكي. 
«إن ارتداء علايشس يرق كوفيات يُخرجٍ الؤحش الكافن يداخلك. يبساطة ارتد هذه اللايس وستصيم يارَعًا 


في رياضتك. الرياضيون الذين استعان بهم الإغلان هم توري هنتر. (ألبرت) بوحولز؛ ولاديثيان تومليتسونء 


5 1 5 نك 4 4 5 96 5 000-73 اطع عد 
وعارياتو ريقيراء ويراين أورلاكر: ونين روليسييرجر. يفتلك كل رياضي :من هؤلاء الرياضيين قوة داخلية 
معينة. في هذا الإعلان حاولتا إظهار هذه القوة عن خلال أقتعة تصور صورتهم الداخلية التي تَخَرج عندما 
يتتافسون فرندين ملائيس برو كوعبات على حلدهم.» 


وابلن + كتشيدي 


يُعتير أيضًا الإغلان الذي صنعه جورج لويس وحوليان كونيج لصالح ولقشميت 
فودكا (شكل /٠ا-8)‏ عن الأمظة الكلاسيكية لسرن القصض. 


(؟-9) الرسوم الكرتونية 


هي عبارة عن رسم تصويري مكون من لوحة واحدة أو من سلسلة اللوحات (ويُطلق 
عليه أيضًا شريط قضض مصورة) يروي قضة قصيرة حِدًا أو يُعلّق على حدث أو 
موضوع رائج. وفي الرسم المكون من لوحة واحدة يتغاون الرسم والتعليق مثل تلك 
الرسوم الكرتونية الموجودة في مجلة «نيويوركر». 

وفقا لرسام الكاريكاتور لي لورينز فإنه في عام 1970 تقريبًا اعتبر المحزرون في 
مجلة نيويوركر نسق الزسم الكرتوني «وسيلة جديدة للتعليق على الحياة من خلال 
مزيج يجمع بين الرسم والكتابة»..ويوضح لوريتز أن أثناء هذه الفترة الزمنية كانت 
رسوم مجلة نيويوركر الكرتونية تُمثل: «تعاونًا بين الرشامين والكُتابء .وكانت اللمسة 
الآخيرة التي تضفى على التعليقات إيقاع الكلام الطبيعي من إبداع كُتاب أمثال جيمس 
ثيربر وإي بي وايت.»7! 

في الغالب يحتوي شريط القصص المصورة المعاصر على عناصر مثل اللوحات 
وفقاعات الخوار وأيقونات بضرية؛ أما الشرائط الكرتونية غير التجارية فتحتوي غالبًا 
على خطوط قضصية. وفي كتاب «القضص المصورة وثقافة المستهلك» )١545-185-(‏ 
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الأساليب 


يزعم إيان جوردون إن القصص المصورة منذ بدايتها هي مشاريع تجارية في حدّ ذاتها: 
وإنها «لعبت دورًا حاسمًا في تكوين ثقافة استهلاكية عامق, *! 


سس صسد سا2 10 
صذصوة درسلة رأعمقا أضمككه سه نحت واظ 1 
جمطلاة جملام جدجا] تعرز كيه 5 - 


ا ل عكهنا مدا د ف | بأل جسم عم 
* تست اا طئع كر مض 1 ...صا مم مطبدد أل سر دا عوجي جيه يذ اك ووكوا 18 
"كه 


جو ‏ لع وبح ة ل ع قف سبع سب جح و عي قر بن مكمه 
لك نات ناك - - لالد لا امهل م ها سدع وك فس ممح قت مسكاسنةا ووه 


شكل 2١‏ إعلان مطبوع: «ولفشععت ( 15715 


الوكالة الإعلانية؛ يابيرت: كونيج: الؤيض. 
اللخرج القني: جورعج الويس. 
كاتي الإعلان: جوليان كونيج. 


القفيل: سيجرام: 


تهدف إلى كسب اهتمام وحب الناس عن خلال الترقيه الذكي. بالإضاقة إلى تهيئة الجو أو 
مادة إعلانية أو أنهم يأملون في الترفيه أو التحفيز في حالة إدراكهم لطبيعته. ويرتبط بهذا 


ت اونا 


الإغلانات والتسميخ 


النسق نسق الرسوم المتحركة وهو عبارة عن فيلم (سردي) أو صور (سردية) مكوئين 
من مشاهد وشخصيات مرسومة بالقلم أو بالآلوان أو مشكلة تستخدم لرواية قصة. 


كان التحويل إلى منتجات تجارية والاستخدام في ترويج السلع جزءًا من عملية 
صنع الرسوم الكارتونية منذ بدأت القصص المصورة في الظهور في الصحف. 
إلا أن مستوى الاستخدام في ترويج السلع زاد في ثمانينيات القرن العشرين 
عديها كعك العريد فخ بزاع الرسوم المتجركة خل لأسا متقجات ججاريد 
قائمة بالفعل مثل شخصية ستروبيري شورت كيكه والستافر. وهي عان .. 

إلخ. وعلى النقيضض من تحويل شخصية ميكي ماوس إلى منتج تجاري علر 
سبيل المثاله فإن هذه الشخصيات الكرتونية بدأت كمنتجات؛ ومن ثم فإن 
رسوهها الكرتونية كانت أكثر من مجرد إغلانات إضافية للمنتجات نفسهاء”' 


(١ »-5[‏ الإعلان الملوسيقى 


في مجال الإعلان يُقَضْد بالإعلان الموسيقي السرد أو المسرحية القائمة على أساس الموسيقى 
حيث تكون الموسيقى والقناء والرقص هى الوسائل الأساسية لسرد القصة. 

غنْت آن ميلر «فلترقص مع حساء الدجاج بالبامية!» في إعلان شركة ذا جريت 
أمزيكان سوب الذي قدمه الساخر ومبدع الإعلانات ستان فريبيرج عام .111١‏ وسخرت 
ميلى؛ نجمة الرقصص النقري في الأفلام الموسيقية في أربعينيات وخمسينيات القرن 
العشرين. من الإعلانات الأمريكية عبر الرقص والغتاء في شخصية رية المنزل في هذا 
الإعلان الممتع للغاية. 

في حملة أحدث قدمتها وكالة بي بي دي أو وورلد وايد في نيويورك حملت عنوانَ 
دلماذا ترضخ في حين تستطيع الاختيار؟ه لصالح خط إنتاج كامبيل سيليكت لأنواع 
الحساء الفاخرء يرقص الْمثّل جون ليثجو ويغني إشادات مبالقة بالعلامة التجارية 
كتبها ديفيد يزبيك الذي كتب أيضًا موسيقى وكلمات أغاني ليثجؤ التي قدمها في عرض 
برودواي الناجح «أوغاد متعفنين قذرين» (ديرتي روتين سكاوندرول).'! 

وكما هو الحال مع الأفلام التى تحظى بشعبية هاظة: فإن الأفلام الموسيقية تعاود 
الظهور في الإعلانات؛ على سبيل المثال الحملة التليفزيونية لصالح ممسحة سويقر التابعة 
لشركة بروكتر أند حاميل: وإعلانات مفوضية التجارة الفيدرالية المنافضة للمواقع 
الإلكترونية التي تمنح «تقارير ائتمائية مجانية». 


لزنن 


الأساليب 


موسي جد ع نسيل مو وبي يصوي بصم نيحو 


سدس جم 


ييف بع لسن برس ساسم ص | 
اقدص دنسي حم يضما تكد أهفن كما كينا 


وود ين وداه سب سيب سبكس 
صصحلا مار 
يحصو | 


ع يا أي م سمس سر موسَة سورج جسن دبع بج 


شكل /1-؟: حملة إعلاتية مطبوعة: ومثر. ألس كذلك؟» 
الوكالة الإعلانية: فيكتور أنقرتايزيتة: كولوعيوسء أوهايو. 
المدير الإبداعي وكاتي الإفلان: ستيفن فيكتور. 

الخرج الفني؛ روكو فولبية. 

الرسام: زاك قولنيه. 


العفيل: آأرتي عيكسيكاتو. 


يننا 


الإغلانات والتسميخ 


الحقوق عحفوظة © /1١-؟‏ لصالح فيكتور أدفرتايزيتج. 
3 8 5 5 : 
وصنكون محقاء ولهذا ١‏ لسببي تحناج إلى القليل من التمركز الاسرانيحي- وفذه ١‏ لحملة هي تظرة ساخرة على 


جمهوز «الطيقّة العلياء: غهي تجعل معرض ه«الفن المكسيكي» مكانًا يعكن أن يجد فيه الأشخاض العاديون 
أعمالًا فريدة جاذية للافتمام. إتها أعمال لا تجعل عتازلهم فحسب أكثر إثارةٌ. بل تجعلهم أيضًا أكثر إثارفٌ» 


سسيقن تمكبور 


في عام ١1548‏ ومع بدايات التليفزيون: رأينا رسومًا متحركة يظريقة إيقاف 
الحركة تظهن رقصًا رباعيًا في إعلان لسجائر لاكي سترايك على أنغام «لا يمكنك أن 
تغلب لاكي سترايك». منذ عام ١54/‏ إلى عام ١1555‏ كان عرض «تيكساكو ستار ثييتار» 
برئامجًا رائجًا يُعرضص ليلة الثلاثاء. وكان يفدتح العرض أريعة رجال مرتدين الأزياء 
الرسمية المتشابهة للعمال في محطة وقود تيكساكو ويغنون من كلمات يادي أرنولد 
وؤودي كلين (على لحن مقتبس جزئيًا من مقطوغة الرايسودي المجرية الثانية للموسيقار 
ليست) قائلين: :نحن رجال تيكساكوء نحن نعمل من مين إلى مكسيكو.» 


)١١-*(‏ الاتجاه الخاطئ 


تبدأ إعلانات الاتجاه الخاطئ يطريقة معينة ثم تغير طريقها فجأة. ونظرًا لاعتقاد 
المشاهدين أن الإعلان يتناول أمرًا معينًا فإنهم تُصيبهم الدهشة عندما يدركون رسالته 

يفكن أن تنجح هذه الإغلانات لأسياب متتوعة. السبب الأول هو عنصر المفاجأة؛ إذ 
ننقاد إلى اتجاه معين ثم نتفاجأ عندما نجد أنفسنا مدفوعين نحو اتجاه آخر. بالتأكيد 
توجد مخاطرة في هذا النوع من الأساليب؛ لأنك بمجرد أن شاهدت الإعلان مرة أصيحت 
على علم بنهايته المفاجثة. لكن بالطبع إذا كانت الفكرة والتنفيذ يتسمان بالروعة. فمن 
المحتمل ألا تمانع في مشاهدته مرةٌ أخرى. 

تستخدم هذه الفكة من الإغلانات في أغلب الأحيان للسخرية هن الإغلانات الأخرى. 
على سبيل المثال استخدمت «وكالة بي بي دي أوء نيويورك» التي تصنع إعلانات 
بيبسي إعلانًا يعتمد على أسلوب الاتجاه الخاطئ أثناء المباراة النهائية لبطولة كرة القدم 


اننا 


الأساليب 


الأمريكية رقم 55: وقامت فكرته على أحد إعلانات عقار فياجرا يظهر فيه المتحدث 
الرسمي بوب دول؛ لكن في إعلان بيبسي كان دول يشرب بيبسي كي «يجدد شباية». 
وفي أحد الإعلانات التليفزيوئية الساخرة عن موقع فوكس سبورتس الإلكتروني 
(شكل )٠١-1٠‏ ننخدع تمامًا. ففي البداية ثرى لقطة مقرية لرجل يحاول ربط حفاضة 
الطفل بقدمية. وهذا يدفهنا إلى الاعتقاد أننا نشاهد أحد إغلانات الخدمة العامة التى 
تشعرنا بالشفقة: ظانين أن الإعلان يتناول رجلا يحاول التغلب على فمحنته. ١‏ 


شكل :1١-1٠‏ إعلان كليقزيوني: وأقداده. 


عق 


الإعلانات والتسميمخ 


الوكالة الإعلانية: كليف فريمان آتد بارتترث, تيويورك. 
المدير الإيداعي: إريك سدلفر, 
المشرج الغني: كيلباتريك أتدرسون: 


كانب الإعلان: كرفي رودي 


الخرج: روكي عوردن. 


المنتجء تيك فيلدر: 


الفميال: فوكس سيورنص دوت كوم. 


أغن طريق المبائغة الشديدة في الاستتفاف يجعل هذا الإغلان الجمهور في حالة نفشة تامة عت لحظة انتهائفرة 


وتدريجيًا يتضح أن الرجل آب مهووس بالرياضة يستخدم أصايع يديه على لوحة 
مفاتيح الكمبيوتر لزيارة موقع فوكس سيورتس. وبالمثل في شكل ١١-1٠‏ في إعلان لإحدى 
شركات الورقء نتوقع أن ينتهيّ بالطريقة التي تنتهي بها قصة «أولد يلر» المعتادة. لكن 
ينتهى بنا المطاف ونحن نضحك على كيف برع أسلوب الاتجاه الخاطئ في توضيح أن: 
«كلّ شيء ينتهي على نحو أفضل مع ورق دومتار.» 


(6-؟١)‏ الاقتياس 


في بعض الأحيان يبدو متطقيًا اقتباس أحد أنواع الفنون البصرية مثل القتون الجميلة, 
أو أي نوع آخر من الأعمال الفنية مثل كتب الأطفال أو الاستحواذ عليه لصالح أغراض 
الإغلان. كما في الشكلين ١7-١7‏ وا-؟١.‏ 

وفي هذه الحالاث يكون اقتياس هذه الأنواع الأخرى عفويًا. على سبيل المثال ثار 
جدل في إنجلترا في القرن التاسع عشر حول استخدام الفنون الجميلة - متمثلة في لوحة 
الفقاعات للرسام السير جون ميلاي - في ملصق دعائي لصابون ييرز لتوماس يارات. 
الى سمل سمايون نيزن :واسدًا من أعكك: الملقنات التمازية في العالم في :القرن التاضم 
عشر. إذ اعترض كثير من الأشخاص على استخدام الفنون الجميلة لأغراض تجارية. 
وكانت نية بارات.هى اقتباس سمعة «الفن الزفيع» لعلامة صايون بيرز. 
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الأساليب 


عرقي إن |)|ل ا أن امه | اامقراهة ع أوططلا ايع 
غددا أختحلة الال كنا ثانا لوصولا احن نخد 
لكك نان كل 1 لازا ]ا الس توةالدسريه 
لرجنةا ااه لبرت هنا انا قرحت تتعجا ترم كلرم 
لخر ارق ات لامر ك١‏ الأتية ا _كمائلق؟ مما 
اكللاء كلت | كل لسغيو هن سانا عمعمدمموم 
لمة 111 )ماهتا اراجيض | للفحولت اعضتة الك 
كنتت م تقل اعدف جعنمت بدن قنك لبان 
الانللنايي سكتمكزك | “رعبرواعا سحلا اث لحم ارام 
الى اذ راض لقعم "دسفي ابحرم]ع 1 ]فيك لذن 
1 ا ليه التع ورتاهه ررععد زم 1 سا رادا 
لا" اسه ببمت ععااصح بدندا ]مولا لمكي 
1 نا ا ءامتتحدح كم أعمبى عبن لسن مدنا 


ال العف ديج عقل) باهرا أبن تتتز عارك نانيك 


اك نال 


شكل :11-1٠‏ إعلان عطبوع: «أؤلد يلره. 


الوكالة الأعلاتنة: هائت أدكينء متبابولس. 

المدير الإيداعي وكاتب الإعلان: دوج أدكينق 

الدير الإبداعي الساعد والمخرج الفني: ستيف ميتشيل: 

العفيل: فومتار. 

«التحولات قير المتوقعة في عسار القصة جننًا إلى حتب عع الشفار توضح مفهوم الإعلان بيتعا تطرخ زعمًا 


سن جودة الورق.ه 


كن 


الإغلانات 3 التَصَميم 


كاتممتللاك متكا قارط نآ ل 1" سس من 

هنا تان هق اعم جع مط '“بمخصط خطيرئم د ب عمدت 
بفحسظة قمع ف لعتسجط عوموةة .عل ممتععدم لالصط ماوحصر 
وجب 77ت نم12 تلك سا اسه 15ت 811 يوكسط 1 عراس 
عمد نك" تضم مدزراعه !1 اتلمة ول “يقت رويغ" ندم مجوتطا 
جام انصة كلسيسل ها سعمط مدمدن جر[ ولك بجحي مم نمس هة 
مسبسين عرو لخدا بردو[ عظة اكه نتطد تهزيز ولتق لاتتقا 
اسه ؟ لستتاعضس؟] ”موضجا لساك نوكا سسرحيهو| به سكبص للا 
يففظة ,1ه" ,تقمد ممسحطنس بجالسدة] كفك وتنا د متسكر 
تمع تعلط علدضها عصظل زروخ]" “قم لتعصسصة وتمبالم تسم عشردس ير 
منص تسك1 عسنع صحض عطاءيد آلآ سرك إتأجا لصب جحصسطا جد 
نت الج سجمة لإمضخصه كم ككءسصا 311 تزف اردع ,مسلا ادا 
بوخسمطنا يمعكيك ض”©طا الناضة وه عض لجسا علتصسص الاب صنة 


بمو هذل" برام صا سصيدة متفرصس مناه انمانا كر سلكسظله 
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شكل 17-19: إعلان عطبوع: «قراتشايز فريد». 

الوكالة الإعلانية؛ كريسين يورتر + يوجاسكي: عياعي. 
لديز الإبداعي: أليكس يوجاسكي. 

الخرج الغني: يول كايستر. 

كاتي الإعلان: بوب تشائفروتي. 

الرسام: دوج حونز. 

العفيل: تتيورايث. 


«يشرح هذا الإعلان على تحو عضحك عميزات بلدة ليورايد عبر تبني تسق توع آخر من المطيوعات.» 


نيكين 


الأساليب 


شكل 17-1 إملان مفطبوع: مخهر»ه ووقمة». 
الوكالة الإعلانية؛ [م اند سي ساتشيء سنقافورة. 
المدير الإبداعي: شين حيبسون. 
المخرج القني: إيدي ووتج. 

“كانبا الإغلان: ‏ تيكولاش النويخ: ودول نان 


الرسام: فينج نشِيا أوي يون 
لمسات فوتوغرافية تجميلية: سالي ليو. شركة يروكلر. 


العميل: بيرقورغاتس موتورق بي إم ديليو. 


«تروج هذه الإعلائات سيارة إكس 5 للطرق الوعرة. ويعكس العنوان المكتوب باللفة الصينية موقف السيارة؛ 
قالعنوان مقول: «أفكصل الات -القبايقء» 


يق 


الإعلانات والتسميخ 
)١5-5(‏ الفيلم الوثائقى 


يُقصد بالفيلم الوثائقي عرض حقائق ومعلومات متعلقة عادة بقضية اجتماعية أو 
تاريخية أو سياسية. وفي الإعلانات يُستخدم نسق الفيلم الوثائقي في أغلب الأحيان 
لصالح إعلانات الخدعة العامة. على سبيل المثالء نجد أن «حملة استعد» من فئة إعلانات 
الخدمة العامة المقدمة برعاية وزارة الأمن الداخلي الأمريكية بالشراكة مع. مجلس الإعلان 
الأمريكي «تتبع أسلوب الفيلم الوثائقي حيث تقدم أشخاصًا حقيقيين يُدلون بإجابات 
مروف ين مكهرية: دجفاقة يتخططظ الاستجعدان للطوارئ لذئ أسرهه.؛ وتوجه إعلانات 
الخدمة العامة المواطنين إلى زيازة الموقع 197850:5303.80١٠'‏ وهو موقع إلكتروني 0 
في تعليم وتمكين الأمريكيين من أجل الاستعداد لكل أنواع الطوارئ ومواجهتها., ' 

وفي بعض الأحيان: يتخذ الإغلان السياسي نسقًا وثائقيًا زائفا. فيختار صُناعه 
ويخلقون مظهر وإحساس الفيلم الوثائقي لجعل الرسالة السياسية أكثر صدقا أو أكثر 
قايلية للتضديق. 


)١5-5(‏ الوثائقي الزائف 


الوثائقى الزائف (أو الوثائقى الساخر) هو محاكاة خادعة مصنوعة أو مصورة بأسلوب 
القيلم الوثائقي --يقول شاك بينيت المدير الإبداعي السايق في وكالة «تي .بي دبليو 
إيه / شيات ناي «إن الهدف الوحيد من الوثائقي الزائف هو قول إن هذا الى بإعلان 
بل حقيقة.ه ومن أنجح وأضخم نمازج الأفلام الوثائقية الزائفة فيلم «هذه قرقة سييتال 
تابه (ذس إز سبينال تاب. )١1584‏ للمخرج روب رايتر. الذي يُسجل أحداث جولة 
موسيقية لفرقة روك خيالية. يوجد العديد من الأمثلة الآخرى على أفلام شهيرة تبت 
أسلوب الوثائقي الزائف. ومن بينها فيلم «ريح عاتية» (إيه مايتي ويندء )٠٠١7‏ للمخرج 
كريستوفر جيستء .والذي يحكي عن عرض لَمٌّ شملٍ اثلاث مجموعات. تقني القناء 
الشعبيء وفيلم «مشروع الساحرة بلير» (ذا بلير ويتش بروجيكت. )١15195‏ من إخراج 
دائبيل هايريك وإدواردو سانتشيت الذي يدور حول ثلاثة طلاب يدرسون السينما 
يختفون أثناء البحث عن الساحرة بلير في الغابة (وقد صّنع العديد من النسخ الساخرة 
من هذا الفيلم الوثائقي الزائف).: وفي أغلب الأحيان تسفر أنواع الأفلام الجذابة عن تسق 
إعلاني او منهج إبداعي. 


الأساليب 


مك 1011 كقرنا 
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شكل 11-1: إعلان تليفزيوني: «أينشتاين»ه ووفوتلائدياء. 


الوكالة الإعلاتية: بي إس إس بيء ساوساليتو. كاليفورثيا. 
العفيقة زالديو شا 


© راديو شاك آند بي إس إس بي. 


انا 


الإعلانات والتسميخ 


خارج للنزل: ووسائل مياشزة ولافتات في المتاجرء وحدئا على: ضفاف ساحل الأطلنطي والهادئ عدته ثلاثة 


أيام بالإضافة إلى يث فيديو حي. 


ولتوضيح إحدى الفوائد الوظيفية للتسوق عن عتجر راديى شاك يخيرتا إعلان الرسوم المتحركة الذي يحمل 
عتوان: «آل أيتشتاين» أن عتجر شاك يعظك قدرًا من «الخبرة يفوق شاحتة تعج يأعثال أيتشتاين». وتجد أن 
إعلان الرسوم التحركة «فوتلاتدياه امعد على إيقاع عوسيقى أوروبية راقصة يُظهر هواتف وأجهزة مساعد 
شخصي وقمي نرندي شعورًا مستعارة وقنعات وتحتقل وعن. ورائها سلسلة جمال:» 


قدّمت وكالة وايدن + كينيدي حملة وثائقية زائفة ناجحة لصالح برنامج «سيورتس 
سنتره على شبكة القنوات الرياضية المدفوعة إي إس بي إن الذي يدأ عام 1554. وفي هذه 
الحملة نذهب إلى وراء كواليس تقرير «هذا هو سيورتس ستتره» التليفزيوني. ويُظهر 
أحد الإعلانات بطل ملاكمة الوزن الثقيل إيفاندر هوليفيلد مسئولًا عن مركز رعاية 
الأطفال في شبكة إي إس بي إنء وبطعمهم بيضًا نينًا ويقول لهم: «لا تنسوا قفازاتكم.» 

«كانت إعلانات شبكة إي إس بي إن تستخدم إما أشخاصًا من البرنامج أو تجومًا 
رياضيين وتزج بهم في مواقف عبثية. وقد حققت الحملة نجاحًا ثقافيًا لدرجة أن الأيطال 
الرياضيين طلبوا الظهور في الإعلانات ولم تدفع لهم شبكة إي إس بي إن مقابل الظهور 
في الإعلانات. ١8‏ 

ونظرًا لأن الإعلانات التي كانت تروج برامج الأخبار الرياضية الخاصة بالقناة 
حازت على قدن هائل من الإغجاب. خصصت شبكة إي إس بى إن عام ٠١ ١٠‏ ساعة 
كاملة من وقت البث لعرض تلك الإعلانات. 


)١15-*(‏ المونتاج 


يُقصد بالمونتاج تجميع العديد من الكليبات القصيرة أو الصور في مجموعة يجمع بينها 
عادةٌ المظهر والإحساس أو الموضوع, أو الموسيقى أو رواية المعلق. ويخضع المونتاج لكل 
من القض والتحرير الدقيق لضناعة كيان فزيد. وفي مجال الإغلان يُستخدم المونتاج في 
المعتاد لإنراز موضوع معين أو علامة تجارية معينة على نحو مميز أو لتمييز عناضر 
أو مشاهد على تحو سريع: فعلى سبيل المثال نجد أن دعاية لقرص مدمج يعرض 


لمحتن 


الأساليب 


برنامجًا عن اللياقة يمكن أن تستعين بالمونتاج لتوضح سريعًا حِدًا تنوع البرنامج. 
ويمكن استخدام الموتتاج أيضًا لتوضيح مرور الوقت على الرغم من أن الكثير من الناس 
يعتقدون أنه يمكن أن يشتت الوحدة المكانية. 

ويشية الؤنتاج عله من التركيب (آأي العمل المصتواع من شلال جمع اوتركيب 
مجموعة هن الأشياء المختلفة) والفوتومونتاج (أسلوب يعتمد على جمع عدد من الصور 
لتكوين كيان مركب). 


(11-8) الرسوم المتحركة 


أو بالألوان أو المصممة. وفي الإعلان يمكن اعتبار الرسوم المتحركة طريقة أو أسلوبًا 
لتضويز القكرة. 


)١7-*(‏ المحتوى المصنوع من قبل الجمهور 


سواء أقامت العلافة التجارية أو المجموعة برعاية فسابقة أفلام قصيرة كنا في شكل 
لا-18١‏ أو برغاية مسايقة تصميم غلاف للكتاب. كما في خالة غلاف هذا الكتاب: أو 
مسابقة لإعلان تليفزيوني يُبث أثناء نهائيات بطولة البيسبول. فإن هذا يُعد طريقة 
لإثارة الحماس بين الناس مع الحصول في الوقت نفسهة على حلول مبدعة للعلامة 
التجارية (انظر عرضن الحالة في الفصل الأول) 


)١6-(‏ إعلانات بودباستر 


إعلانات «يودباستره عبارة عن محتوى قصير للغاية مضنوع لإكمال البرنامج التليفزيوني 
والإعلانات التي تحتوي على رسائل رعاية. ويُطلق عليها بيتكوم أو ميئيسود أو 
ميكروسيريس. وهي إعلانات خاصة يرعاها مسوقون وتتخلّل الإعلانات التي تتخلل 
البرامج. ويمزيد من التحديد فإن إعلانات بيتكوم هى اسكتشات عن الرعاة: وإعلانات 
ميكروسيريس هي يرامج مدتها دقيقتان تضع المعلنين في الحبكات: وهي إعلانات خاصة 
تظهر أقراد .طاقم العمل وهم يروحون الزعاة. وتستخدم لجذب انتياه المشاهدين أثناء 


الإغلانا ته ) التَصمدم 


الفواصل الإعلانية في البرامج التليفزيونية حيث تطلب من المشاهدين التفاعل عن طريق 
فعل أمور مثل البحث عن أدلة وإرسال رسائل نصية. فضلة عن حثها للناس للدخول 


على الإنعرنت. 


شكل 13-19: حعلة تسويق تقاعتنة قائفة عل الفيديو: تارجت /كوتفرس ون شستار فلمو 


الوكالة الإعلامية: سكيماتيك, 


المسئول الإبداعي والمدير الإيداعي الأول: جين كوزين. 
تاثي الركشيس الأول وكيمات العميل: يحل سنلتون: 


المفبلة كوتفرس ف سمتان, 


© مؤسسة سكيماتيك. 


الأساليب 


الموقف 

اتفقت شركة كوتفرس وشريكتها شركة تارجت على رعاية مسايقة أفلام قصيرة تنتهي في مهرجان وندرلاست 
في سكوا فالي (في كاليفورنيا) في يوليو .2٠٠١5‏ وطلبوا غن وكالة سكيفاتيك تصميم وتطوير حملة تسويق 
قائعة على مقطع فيديو سبريع الانتشار: وتهدف للترويج لخط إنتاج:ون ستار الذي سوف يحور على إعجاي 
الجفهور المستهدق غير التقليدي هن معجبي الموسيقى وفواة البوجا والتحمسين للصحة والسلامة. وكان 
الشط الزمتي 1 أسابيع, 


إسهامنا 
أذركت: وكالة صكيماتيك أن الوضول نتجاح إلى الشزيحة السكانية المستهدفة سنتطلبي استراتيجية بارعة؛ 


فهذا الجمهور يُصيّف كجمهور ثقافة عناهضة ومن غير المحتمل إثارة إعجايه أو التأثير عليه يالتسويق 
الؤاضخ- ولتشجيع الشاركة الشعبية في غسايقة الأقلام: ضتعنا فيديو عدته 5 ثلتية ظهز اللخرجة الستقلة 


سوزي فيلتشيك في مراحل هتعددة من صنافة أفلام متخفسضة الميزانية في الحي الذي تسكن فيه وما حوله. 
كان الهدف عن ذلك إضفاء البيعوقراطية على الأعمال المتقيعة للعسايقة. بحيث يكون وَاضِحًا أن أي شخص 
يمتلك كاميرا فيديو وبعض الأصدقاء وقضية يستطيع صنع فيلم يستحق دخول المسايقة. ولهذا الجمهور 
الحيد حفلتا المسليقة في ضبورة ححدٌ ولتقبير العالء»ء تحت عتوان: وعد -اصلح: غتره :وأتشأنا أيضًا ضفخة 
قناة على اليوتيوي «يرعاية العلامة التجارية» لعرض مقاطع الفيديو عليها. 


التأثير 
انطلقت مسايقة أفلام تارجت وكونفرس ون ستار في 4؟ مايو 5--؟. ويمثل هذا المشروع بداية دول 
وكالة سكيماتيك عجال الفيديو التفاغلى والتسويق القائم على الفيديو لضالح شركة تارجت وفي ذلك حغلة 


مجموعة خريف 7١١5‏ إستايل) ومجموعة الإحازة 7٠١5‏ (هوليداي)- 


(19-6) الترفيه 


ما علاقة غوويلا تقرع الدراهز على أنغام فيل كولينز بشوكولاتة كادبوري ديري ميلك؟ 
وفي إعلان «غوزيلاء كاديوري: الذي يفثل نسقا لا يناسي الأعراف أو المنطق الواضح 
المرتبط بالمنتج. والمقدم من وكالة فالون في لندن ووكالة جلاس أند إيه هاف فول 
برودكشنز لا نجد شوكولاتة أو فائدة وظيفية أو شخصًا يختبر المنتج. ويُعأّق لي رولستن 


أحلين 


الإعلانات والتسميخ 


مدير تسويق قطع الشوكولاتة والمشزوبات في كادبوري قائلة: «شعرنا أن الوقت كان 
مناسيًا لتك العلامة التحارية عن إكمار الثاسن عن أنها تشعرهم بالسعادة وتثير ذلك 
الشعور فيهم بدلا من القول.» وقد وجد هذا الإعلان بالتأكيد رواجًا هائلا على مواقع 
مشاركة الفيديو أدضًا!9! 

في حملة تسويق قائمة على الأقلام لصالح بلومينجديلز حملت عنوان «أضواء. 
كاميراء صيحة» تضمّنت شراكة مع شركة ديانج إندي فيلمن» للأفلام الشبابية المستقلة 
وغيرها من الجفاعات. بالإضافة إلى دعاية على شاشات داخل المتاحر: وجهود تقاعلية 
على الإتترتث لتحقيز التاس لزيارة المتاجن. وعلّقت آن كيتيتج- ناشب ركيس العلاقات 
العافة والفعاليات الخاصة والأعمال الخيرية المؤسسية في شركة بلوسينحديلز قائلة: 
«جانب الانتشار الواسع للأفلام رائع.» وتستطرد قائئلة: «لقد خصّصت شركة الأقلام 
المستقلة «يانج إندي فيلمز» حمسةٌ من صّناع الأفلام الواعدين لتصوير .وإنتاج أقلام 
مدتها أريع دقائق تحمل اسم بيفليكس. وهذه الأفلام التي تدور في مدينة نيويورك على 
مدار خمسة عشر يومًا تظهر إشارات ضمنية للعلامة التجارية وتظهر الممثلين مرتيين 
زي بلومينجديلز ... علاوة على ذلك. تعاونت بلومينجديلز مع مخرجة اختيار الممثلين 
جينيفر فينديتي لإطلاق موقم 1كعتتاععتنة / متامع.وء لهل وستسمماط/ 0 وشو موقع 
مصغر يمكن للمستهلكين أن يشاهدوا عليه فيديو ترويجِيًا لاختيار الممثلين.," 


(أ) مقاطع الفيديو الكوميدية والخطرة والمقالب 


كما أوضح هيفرنان فإن: «أبرز موضوعات مقاطع الفيديو على الإنترنت هي الألعاب 
الخطرة والخدع والعنف والبراعة القنية والمقالب والانقلابات والتخولات.»!” وسوف 
تستمر مواقع مشاركة مقاطع الفيديو على الإنترنت: والمواقع المصغرة ومنتصات الهواتف 
المحمولة في نشر أنماط خاصة بها؛ وبعضها سيكون كثيرٌ الشيه بعروض الفودفيل 
المسرحية الكوميدية أو العروض المنوّعة مع فقرات ممتعة قصيرة تجذبنا جِميعًا وتجعلنا 
سعدراء يترقن السطور الأشيرة المضحكة عن المزحة. 


الفضل الثامن 


الخطوط والتصور المرئتي 


)١(‏ التصميم بالخطوؤط 


الخطوط تجعل اللغة مرثية. في تصميم الجرافيك تصمم الخطوط على مستويين؛ المستوى 
«الدلالي»ه وهو المعنى الحرفي للكلمات؛ والمستوى «الإيحائي» وهو المعنى الذي يوحي به 
تصميم الخطوط وعلاقة الحروف بالضور. ونظرًا لآن الحروف تمثل تواصلا نصريا. 
فإن ها يهم فيه هو وضوحخ التواضل الحرفي - إي إمكانية قراءة العناوين وسهولة 
قراءة المحتوى المكتوب - وحماليات تصميم الخطوط وجودتها المعيرة. يقصد يبرسم 
الخطوط تصميم شكل الحروف وتنظيمها في مساحة ثنائية الأبعاد (للؤوسائط المطبوعة 
والوسائط المعتمدة على الشاشات) وتنظيمها من حيث المكان والزمان (للوسائط المتحركة 
والتفاعلية). يستخدم الحرف كوسيلة عرض أو كنصء وتمثل «خطوط العرض» عنصرًا 
مسيطرًا في مجال رسم الخطوط وتكون عادةٌ كبيرة أو عريضة. والعناوين الرئيسية 
والعناوين الفرعية باختلاف أنواعها تُكتب جميعًا بخطوط العرض. أما خطوط النص 
أو «المتن» فهي الجزء الأساسي هن المحتوى المكتوب. وتكون عادةٌ في شكل فقرات أو 
أعمدة أو تعليقات. ويمكن تكوين الخظوط بطرق شتى؛ منها عن طريق الكمبيوتر أو 
يرسمها باليد أو صنعها باليد أو بتكوينها في شكل قفني أو بتصويرها فوتوغرافيًا. 


)١-١(‏ تسهيل القراءة 


يجب أن تكؤن الحروف مقروءة. إن تحديد حجم الثقاط المناسب والمسافة بين السطور 
وطول السطر والمحاذاة وعمق العمود والتنويع والتباين سوف يُسهل القراءة. والمسافة 


الإعلانات والتسميخ 


بين الحروف والكلمات يمكن أن تتسبب في نجاح أو فشل التواصل. ومن خلال الهرمية 
البصرية والإيقاع واستخدام مبادئ التصميم الأخرى يمكنك ترتيب «تدفق» المعلومات 
وتوجيه القارئ: من المعلومات الأكثر أهمية إلى المعلومات الأقل أهمية. 

إن ضبط المسافة بين الحروف والكلمات والسطور مهم في طباعة الحروف. 
فالمسافات يجب أن تُمَكُّن من الفهم وتجعل تجرية القراءة ممتعة وبلا غناء. والمقصود 
بالمسافة «التنقلات» من حرف لآخر ومن كلمة لأخرى؛ ومن سطر لآخر ومن فققرة لأخرى 
ومن صفحة لأخرى ومن شاشة لأخرى. يعتمد سبعون في المائة من ظطريقة التصميم 
بطباعة الخروف على عدئ الحرّفية في التتقلات! وعند تصمهيم حروف العرض يكون من 
المفيد ضبط مسافة كل عنضصر منفرد. 

يقصد بالمقروئية سهولة قراءة المتن ومن ثُمَّ ضمان ألا تكون تجرية القراءة 
محبطة. إن طريقة التصميم باستخدام الخطوط المناسبة مع هراعاة الحجم والمسافة 
والهوامش. واللون تساهم في سهولة القراءة. 


نصائح غقامة 


* من الصعب قراءة الخطوط المكتوبة بحروف تتسم شرطها بالتطرف؛ أي أنها 
خفيفة للغاية أو ثقيلة للغاية. وهذه الخطوط التي تتسم بكثرة التباين بين 
السُّمك والرّقع قد تكون صعبة القراءة في حالة كتابتها بحجم.صغير للفاية؛ 
لآن هذه الشرط الرفيعة قد تبدو مختفية. 

* تزيد صعوبة قراءة الخطوط الموسعة أو المضقوطة بسيب تعرضها التشؤه. 

* المتن المكتوب كله بحروف كبيرة صعب القراءة. 

» التباين بين الحرف والخلفية يزيد من سهولة القراءة. 

* من الصضغب جدًا قراءة الألوان عالية التشبع لا سيما عندما توجد على ألوان 
أخرى عالية التشبع. 

* الكتاية على الصور من الصعب قراءتها للغاية. 

» من الصعبي قراءة الكتابة البيضاء الصغيرة المطبوعة على خلفيات قاتمة لا سيما 
عندها تكون معرويقة على .ا شاشة. 

»* يميل الناس إلى قراءة الألوان القاتمة أولا. 


الخظؤظ والتضؤر المرثي 
(١-؟)‏ اختيار الخط 


إن تسق الخط وسماته الفردية مهم للقاية في التواضل وفي مدى تكامل الخط مغ 
سمات الصورة كما هن المال في التكامل الدقيق في شكل 1-8: قَيّم كل خط :من 
حيث النسق والسمات والقيمة الجمالية اعتمادًا على التناسب والتوازن والقيمة البصرية 
والأشكال الإيحابية والسلبية لكل حرف بالإضافة إلى العلاقات الشكلية بين الحروف. 
بالنسبة للعناوين العريضة والمتن» فإن كثير.من المصممين العظماء. يستخدمون الخطوط 
«الكلاسيكية» التي استمرت يسبب أناقتها (التناسب والتوازن) ولشدة وضوحها في 
القراءة. 


مدن 


الإغلانات والتسميخ 


شكل قر 1 ملصضصقات:؟ «تقارزنر حرائمة وةعتح كناتة ال داكت الشوارعه. 


الوكالة الإعلانية: كارمايكل ليتش, متيايوليس. 


كاتب الأعلان: تيع كولي. 


تمتلك الخطوط الكلاسيكية صفات بصرية أخرى قاومت تغيرات الصيحات؛ فهي 
خطوط اليس يها صقات غزيية آى عتيجة للضيمات. غل الجاتب الآكن نجر أن اللقطوط 
الزخرفية أو الجديدة لا تعتبر خطوطا كلاسيكية؛ لأنها تكون بالغة الزينة وتكاد تطقى 
على التضميم. وإذا اضطررت إلى استخدام أحد خطوط الزخرفة فاستخدمه في الكتابة 
العريضة ويقدر قليل للغاية وامزجة مع خط لا يفقد رونقه مع مرور الزمن تستخدمة 
في كتابة المتن. الخطوط المكتوبة باليد أو المرسومة باليد تكون في أغلب الأحيان مقتصرة 
على العناوين العريضة: وبطبيعة الحال توجد مواقف يمكن أن تستخدم فيها الخطوط 
اليدوية في كل النص. ويساعد خط العنوان الموجود في شكل 5-8 في توصيل الشعور 
بالشغف والجمال. 

ويوجد على الأقل خمسة معايير عامة يجب مراعاتها عند اختيار الخطوط: 


ه والقعرة»: الكل خط شهخصية شمعيية: وتجن أن كون عتاسية القكرع والرسالة 
الدعائية. 

٠‏ «المحتوى»: يجب أن يكونّ القرّاء قادرين على استنياط الرسالة: يجب أن يكون 
الخط مقروءًا وواضحًا ومناسيًا لطبيعة المحتوى. 

* «الجمهور»: مظلما تفكر في توجيه الفكرة الدعائية إلى جمهور معين فإن التفكير 
في تركيبة الجمهور؛ أي التركيبة السكانية (أي صفات السكان الذين وقع عليهم 
الاختيار) يجب أن يؤثر على طريقة اختيار الخط والتصميم باستخدامة. 

* «التكافل مع الصور»: إذا كان الخط والصورة مكونين هن مكونات أحد 
التراكيب فإتهما في غلاقة وفي تزاوع. ويجب أن تقوّر طبيعة هذة العلاقة. هل 
سوف يشترك الخط والصورة في ضفات محددة مثل الخط أو الشكل أو صفة 
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القطؤؤظ والتضور المرثي 


النص أو التناسب؟ هل ستتعارض صفاتهما مع أحدهما الآخر؟ هل سيكون 
أحدهما حياديًا؟ 

« «السياق والوسيلة الإعلامية»: يجب مراعاة الطريقة التي سيظهر يها خط 
العنوان. هل سيكون على شاشة (كبيرة أو صغيرة أو عملاقة) أو مطبوتًا (في 
مجلة أو على ملضق خارجي)؟ هل سيكون التأثير واحدًا من على مسافة بعيدة؟ 
عارا عن العولاق ظروف الإصادة؟ كل هذه الموامل وغيرها يجن وهحها في 
الاعتيار. 


شكل د إعلان مطيوع: والشقش» ووالجمالء. 


الوكالة الإعلانية: كريسين بوودر + يوجاسكي: مياعي. 
المدير الإبداعي: الكش بوجاسكي. 


المخرع الغني: توتي كالكئ: 


الإعلانات والتسميخ 


العميل: جترو. 


لكل خط صفات تنقل الرسالة بصريًا وقد يكون متاسبًا أو غير مناسب للفكرة 
أو المحتوئ (الرسالة الحرفية) أو الجفهور المستهدف؛ لذلك يجب اختيار الخط الذي 
تتناسب شخصيتهة:مع الفكرة والرسالة. على سبيل المثال؛ اختيار خط أسود اللون لكتاب 
عن الثقافة المعاصرة موجّه لجمهور مُكون من طلبة الصف الثالث الابتدائي سيكون 
غيرٌ مناسب تمامًا. وعلى صعيد متصل بهذه المعايير فإننا نحتاج إلى اختيار أو تكوين 
خطوط تتوافق مع الصور المستخدمة في توصيل الفكرة والرسالة: 

ويجب النظر يعين الاعتبار إلى المكان والكيفية التي سيرى من خلالهما الخط. 
ويجب أن يؤثر التصميم يبفرض الطباعة أو التصميم بغرض العرض على الشاشات 
على الخط المختار. مع الأخذ في الاعتبار الوسيلة الإعلامية والحجم ويُعد المشاهد غن 
الشاشة. ومن الأمور المهم وضعها في الحسبان حهم الصفحة أو الشاشة سواء أكانت 
صغيرة (مثل الهاتف المحمول أو اللافتة أو إعلان في صحيفة على مساحة ريع صفحة) 
أو متوسطة (مثل شاشة الكمبيوتر المنزلي أو أحد إغلانات المجلات) أو كييرة (هثل لافتة 
الإغلاتات أو شاشة عامة أو شاشة سيتها)؛ فعل سبيل المثال. تتطظلب «:شاشة الهاتق 
الحفؤل الضقية اشتيان: لخطوظ ضشطقة عن الشاشة العامة العلاقة. 

يتبغي على المبتدثين التعامل مع اختيار الخطوط تعامل استراتيجيًا. فيلزم تأمل 
المحتوى المطلوب إبرازه واختيار الخط بناءٌ على تصنيفه وصوته وصفاته وتاريخه. لكل 
خط وصوت» مرئي. ويجب أن فكوون ذلك الصوت متوافقًا مع الفكرة والمحتوى كما هو 
سيين في. شكل 8-؟. 
إن اختيان الخط أو صناعته يدويًا أو استخدام خط مقدم في شكل فني (انظر 
شكل 5-8) بسبب قيمتة الجمالية أو التأثير الذي سوف يُحدثه على الشاشة أو في 
الطياعة .لهو على القدر نفسة.من أهفية الاهتمام بالصور. وفعظم الميتدكين يستمتعون 
بصنع الضور وقد لا يعيرون الانتباه المستحق الخطوط ويعتبرون الخط مجرد عنضر 
لتحديد السياق. 


الخطوط والتصور المرثى 
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شكل بقبات + معروع: حعلة مهيرحاقن أفلام كلمقلاند الدولي لقاع بقار ع أ وى 
الكجكقر كسس توسك عو 1116 لين 
المدير الإنداعي: عايكل أوزان. 


الخرج الفني: كوتي أوزات. 


لتنا 


الإغلانات والتسصميم 


الصممون: بريتيت ديويرث وكريستوفر أولدام ومارك تيزيتيسكي. 


الرساع: بريدين ديويرث. 

كاتي الأعلان: مادكل أوذان. 

الطباعة: شركة أوليفر بريتتيتج. 

العميل: عهزجان أفلام كليفلاتد الدوي. 

«على هدار خسى سنوات ععلنا مع مهرجان أفلام كليقلاتد الدولي لتحسين الرعاية والأفعية الثقافية. وفي 


مهرجان عام 2٠٠١84‏ أريتا أن يقهم الرهاة أن المهرجان يُمتل أفقًا يُوسع التجربة الفتية؛ ومن كم يطوج 


ششؤالء كدق مفعسرك ؟ء 


)"-١(‏ مزج الخطوط 


معظم المصممين يمزجون بين الخطوط عندما يريدون التمييز بين خط العناوين وخط 
المتن. والبعض الآخر من المصممين يمزجون بين الخطوط لأسباب متعلقة بالتصور أو 
الابتكار أو الجماليات. الأسباب الواضحة للمزج بين الخطوط هي تحقيق التمييز (كأن 
تصبح العناوين مفيزةً عن المتن) بالإضافة إلى إضافة تباين إلى التمثيل المرثي للتصور. 
وسبب آخر على القدر نفسه من الوضوح لعدم اختيار خطوط متشابهة أن القارئ 
لن يستطيع التفريق بينهم. وإليكم بعض التوجيهات الخاصة بمزج خطوط الغناوين 
وخطوط المتن مقدمة من مارتن هولؤواي الأستاذ في كلية روبرت بوش للتصميم في 
جامعة كين: في يونيون بولاية نيوجيرسي. 


امزج بهدف خلق التباين 


«عاين الققل: رمع عناوين أكثر سا اس رعو 


القطؤظ والتضور المرثي 


شكل 4-8: إعلان مطبوع: وكل الكافيين» «هل ترتدي منظم ضعربات القلب؟» 


الوكالة الإعلاتية: كالتيفيتور أدفرتايزيئج آند ديزاينء بولدر. كولورادو. 


عديرا الإبداع؛ كيم أباري وكريس بيتي. 

الخرج القني: عارك بيتر. 

كاتي الإغلان: تيم أباري. 

مصورو الفوتوغراقيا: سكوت كو وماركو بييرء وعات نتران. 


العفيل: قهوة إتك! كورق. 


الإعلانات والتسميخ 
امزج الخطوط المتشابهة 


» البنى المتشابهة (الهيكل الأساسي): يجب أن توجد سمات مشتركة في البنى 
الهيكلية؛ على سبيل المثال: 


- الخطوط الرومائية الحديثة (مثل بودوني) مع حروتيسك سان (مثل 


- الخطوط الروماتية القديمة (مثل فينيشن) مع هيموئنيست سان (فثل 
فرؤتيجر أو جيل سنانق). 


* طايع الشكل المشابه (ميكانيكيء ناعم. خط فني. غير منتظمء عفوي. غريب): 
مكل الجمع بين حروف هندسية بلا ذيول مع حروف ميكانيكية ذات ذيول 
مستطيلة غير مقوسة. تأمل فجوات بنى الحروفء مثل الفجوات المغلقة مقابل 
الفجوات المفتوحة. 


وكقاعدة غامة اجعل تصاميمك قاصرةً على استخدام نوعين (أو ثلاثة) على الأكثر 
هن الخطوظ: ونفكتك نيدلا هن ذلك اشتيار عاظة خط يعاظة الفط الثرية تتسهمن 
تنويعات؛ فمن حيث الثقل تتراوح ما بين الفاتح جدًا إلى الأسود الحالك؛ ومن حيث 
العرض تتراوح ما بين الحروف المضقغوطة والموسعة؛ ومن حيث مجموعات الحروف 
تتراوح هاابين الخروق الكبيزة اقضغرة الحَجم. والحروف الكبيزة الخاضة بالعثاوين. 
والحروف الكبيرة المزخرفة: وغيرها الكثير. إن عائلة الخط هي تنويعات على موضوع. 
حيث تتسم بالمرونة الهائلة وتبدو مُوحّدة في الوقت نفسه. وتوجد عائلات خطوط تتضمن 
خطوطًا مذيلة وخطوطا غير مذيلة. مثل عائلة آي تي سي ستون هيومانيست؛ قهي 
مزيج دقيق ما بين الحروف غير المذيلة التقليدية والحروف المذيلة الكلاسيكية. 


(؟) التصور المرتي 


حصن كريقة 'التصور الكركن:وتكوين الفكرة على ها عزيد قوله: والطريقة التي جرب 
في توصيل الفكرة بهاء والجمهور الذي تحاول إخباره إيّاهاء والمعثى المراد إيصاله. .وفي 
حملة إعلانية مطبوعة لوقف العنف والاعتداء المنزلي نجد أن التصور المرئي المتمثل في 
استخدام ألوان مسطحة ورسوم جراقيك لعرض الصور بطريقة بسيطة لكن قوية. 
يُوصل الرسالة (شكل 5-8). 


جع 


القطؤظ والتضور المرثي 


| الأقاهة كا املاظ نري و1 ةن ند أننذة ها اكاك للم 


لها لا ضار عة مائرة 1١‏ 


نه صلم ووه اد علس ريل وننفة؟ أناكن ذا ديبز هوا ها لتلنهنا ؟ندتا 


7-1 18 1! ساح سعد اسك م م م1 


موس عن و ؤس ادو ب 3 مس ع م د نا 


شكل 8-ة؛ سلسلة علصقات: «التقته. 
استوييو التصعيم: سيج ديزاينء بالديمور. 
الصهم والرسام: ديقيد بلاتكيرت. 

الفسل: موؤصصة يون أرليكن 


طاول 3 علصق عن سلسلة ملصقات :التفت» أحد موضنوعات العنف المتزلي: عثل الاعتداء الجنسي :على 
النساء البالقات. والاعتداء الجنسي على الأطفال. والاعتداء البدني على الأطفالء وآثار العئف المنزّلي على الأسسرة 


لان 


الإغلانات والتسميخ 


بأكملها. واستخدمت الللصقات أسلوب الرسم.الرمزي والكتاية غير المبالقة لتوصيل الرسالة لجمهور عرنض 
عن عق الالضار والأعراق. والقتصود عن الماضفات أن نونز عن كل عن العقيق والشنحانا أنضاه 


عن سجل مؤسسة المعهد الأمزيكي لغتوت الجراقيك 


تك ا 


إن صياغة الفكرة والتصور المرئي والتركيب عملية شخصية وغير متسلسلة. ونظرًا 
لأن التصميم عملية تكرارية فإن كثيرًا هنا يعمل على نحو معاد. حيث نفكر وترسم ثم 
تعيب التفكير وهكذا. 

قد يولد المبتدثون فكرة ويتخيلون على نحو مُعبّر كيف ستبدو ثم يتابعون 
وينفذونها. وكقاعدة. فإن الأفكار المبدثية يجب تطويرها. كما تقول روزي أرنولد المدير 
الإبداعي في وكالة بي مي إتش للإغلان في لندن: «الأفكار الأولى يمكن أن تكون مقيدة 
جِدًا: لأنها في الغالب أكثر الأفكار مباشرةٌ في مخاطبة الجمهورء لكنها لا تُمتم الناس 
في واقع الأمر. وفي الغالب فإن الدمج بين الأفكار الأولى والتعديل هو ها ينجح ... إن 
هذا التعديل هو ها يستغرق وقنًا طويلًا للوصول إليه! أحفز نفسي بالتساؤل هل كانت 
القكرة تيدى ماليقة بأتقيل كيف سيكون رد قعل تجاه الغمل إذا وجدةه أثنام الحكم في 
تحنافكة (الجوادة انعم جا دوف موه الصتم :جه وان سدسم تكرو ع سقط رد 
في العمل فن خلال التصور المرثي والتركيب. فيُعدّل الفكرة مع التوصل إلى اكتشافات 
أثناء التضور. وقد يستخدم البعض الآخر عطاية التصور المرئي لتوليد الأفكار. 

التصور المرئي هو أسلوب أو طريقة تُستخدم لإنتاج صورة؛ فهو عملية تركيب؛ أي 
تنفيذ بصري للإعلان. والتركيب:هو الشكل.والصفة المكانية برمتها :والينية الناتجتان 
عن التصور المرئي والترتيب المتعمدين للعناصر الرسومية - الخط والصور - في ضوء 
علاقة كل عنصر بالآخر وفي ضوء النسق. بهدف توصيل الفكرة بصريًا وعلى نحو معبر. 


(؟-١)‏ اعتيارات أساسية 


كما ذكرنا في السايق فإن عملية توليد الفكرة والتصور المرثي والتركيب عملية غير 
فتسلسلة. وفي العفو بمَؤرد توليد قكزة تسحمق االتأمل افإنك :د تتحذ قرارات فيدكية بيشأن 
طريقة تضورها اعتمادًا على المختوع المتمثل في تسن الإعلان والصنون- يعد ذلك عليك 


دن 


القطؤؤظ والتضور المرثي 


التفكير في الوسائل الإعلامية والطرق التى سوف تستخدمها لخلق وتنفيذ الخط والصورء 
واضعًا في الاعتبار أنه سوف يعرض في النهاية (ويراه الجمهور) على الشاشة أو مطبوعًا. 
بالإضافة إلى ذلك. فَكْر في أسلوب تكوين الشكل. إن طريقة تكوين وتنفيذ الصور والخظ. 
مع التركيز على «صفات وحخضائض الشكل»: تساهم في الأسلوب والمظهر والإحساس. 


(؟) الصور 


«الصورة» مصطلح عام يضم أنواعًا كثيرة من الرسوم التمثيلية أو المجردة أو غير 
الموضوعية؛ مثل الصور الفوتوغرافية .والإيضاحات والمخططات .واللوحات والمطبوعات 
وعناصر وعلامات الجرافيك وصور أولية مثل الرسم الصوري أو اللافتات أو الرموز؛ 
ويُطلق كذلك على الصور «المرثيات» وفي كتاب «الخط والصور» يُقدم فيليب بي ميجز 
فئات لشرح الطرق المختلفة لعرض الصور (انظر منخطط !:)١-8‏ 


* «الترميز»ه: صورة خطية محختزلة تتسم بالاختزال التي تهدف إلى عرض جوهر 
موضوعها. 


* «الرسم الصضوري»: صورة مُكوّنة من عنصر يدل على شيء أو نشاط أو مكان 
أو شخص مُصوّر عن طريق شكل (مثل الصور التي توضح النوع على أبواب 
الحمامات). واعتمادًا على فرضية أن الشيء 500 شيء عامء فإن الرسم 
الصوري يُعير الحواجز الثقافية ومفهوم عالميًا. 

»* «صورة ظلية» (السيلويت): شكل محدد يوضوح لشيء أو موضوع (على 
النقيض من اللغة البصيرية العالمية للرسم الصوري). 

« «الشكل الخطي»: خط يُستخدم في القالب لوصف الشكل أو الهيئة. 

« «التأطيره: شكل أو هيئة مُكوّنة من خلال التأطير الخطى. 

ه «الضوء والظلء: يُستخدم الضوء والظل لوصف الهيئة: فيُحاكي يدقة طريقة 
تصورنا للهيئات على الطبيعة. 

« «الطبيعانية»: استخدام ألوان كاملة أو درجة (الضوء والظل) في محاولة نسخ 
شيء أو موضوع كما نتصوره في الطبيعة؛ ويطلق عليه أيضا الرسم الواقعي. 
(لاحظ من فضلك أن في نظرية ونقد الفنون الجميلة الحديثة والمعاصرة يوجد 
لكل من مصطلح الطبيعانية والواقعية تعريف مختلف ويمثل كل منهما هدرسة 
فكرية مختلفة.) 


الإغلانات والتسميخ 


» «شدة التباين»: يُطلق في الفنون الجميلة على تصوير. الهيثات اعتمادًا على التباين 
الشديد بين الضوء والظل الواقع على شكل ثلاثي الأبعاد اسم كياروسكور. 

* «الحجم:: ضوء وظل أو تدرج أو نمذجة مستخدمة للإيحاء بالهيثة الثلاثية 
الأنعاد. 

* «التعبيرية»ه: تفسير شخصي أو تفسير يتبع نمطا معينًا على نحو مُعَالٍ مع 
التركيز على المعنى النفسي أو الروحاني؛ ولا يوجد هنا التزام صارم بمظهر 
الأشياء في الطبيعة: وهذا على النقيض من الحركة الطبيعانية, 

ويمكن أن تشير الضور مباشرةً إلى الأشياء كما تبدو في الطبيعة. أو يمكن أن تكون 

تعديل للعقيقة: أو أن تكون سيكرة (انظن سخطط 4-؟): 


ويتعرّف المشاهد على الصورة: ويُطلق على الأسلوب أيضا الأسلوب: التشخيصي. 


نين 


القطؤؤظ والتضور المرثي 


* «التجريدية»: إعادة ترتيب أو تعديل أو تحريف على نحو بسيط أو معقد 
لتمثيل المظهر الطبيعي يستخدم للتمييز الأسلوبي أو لأغراض التواصل. 

* «اللاموضوعية»: صورة مبتكرة على نحو واضح غير مشتقة من أي شيء مدرك 
بصريًا؛ وهي غير مرتبطة بأي شيء في الطبيعة ولا تمثل حرفيًا شخصًا أو 
مكانًا أو شيئًاء ويطلق عليها أيضًا اللاتمثيلية. 


مخطط لب ؟: التصنيفات الثلاثة الأساسية للتصوين. 


)١-*(‏ ضناعة الصور 


في مجال الإعلان يمكن الفصفمين أو لمديري الإبداع صناعة صورهم الخاصة باستخدام 
أي عذد من الأدوات والوسائط؛ فعلى سبيل المثال» يضنع الأشخاض الضور باستخدام 
الفوتوغرافياء والبرمجيات: والتجميع. وقصاصات الكولاج: والمخطط الفوتوغرافي المعروف 


لون 


الإعلانات والتسميخ 


باسم فوتوجرام: بالإضافة إلى الفوتومونتاج والرسم بالأقلام والرسم بالألوان والطباعة 
والوسائل المختلطة والنحت والخزف وغيرهاء أو يمكن أن يستأجر مديرو الإبداع 
والمضممون رسَامَينَ أو مضورين لصنع ضور خاضة بالإغلان أو بالحملة الإعلانية» أو 
عندما تكون الميزانية لا تسمح يتكليف رسام أو مصور بالعمل: فإن مديري الإبداع 
أو المصممين يشترون الصور المعروضة للبيع: (وهي سجلات متاحة مُكوّنَة من رسوم 
أو صور فوتوغرافية موجودة سابقا يُشار إليها بأنها معروضة للبيع وبأنها «من دون 
عوائد ملكية» ويمكن ترخيصها لأحد المشروعات من دور الصور المعروضة للبيع.) وعند 
الاختيار ها بين هذه الصور المطروحة للبيع تقل سيطرتك؛ إذ إن شخصا آخر هو الذي 
فَكْر في الصورة وصوّرها وركبها وكل ما تستطيع فعله هو تعديلها إذا كانت الصورة 
المطروحة للبيع تُعطي حقوقًا تسمح يهذه التفيرات. 

عندما تصنع صورة فإنك تصنع صورةً أصلية؛ وتضيح مسيطرًا على ما يعرض 
من حيث وسائل الإعلام. والألوان والملمس والزاوية ووجهة النظر والمكان وغير ذلك. 
والاختلاف بين صناعة الصورة واختيارها اختلاف مهمٌ؛ لأن كل مُكوّنَ في الصورة يساهم 
في التواصل,. 

وفيما يلي فثات عامة للصور: 


* «الرسوم»: مرئيات مميزة مصنوعة يدويًا تستخدم بمفردها أو لمصاحبة أو 
تكملة نص مطبوع أو رقمي أو منطوقء توضح أو تعزز أو تبرز أو تعرض 
رسالة النص. يُقدّم كل رسام وجهة نظن عميزة: يعمل الرساعون :في وسائل 
إعلامية متنوعة ولهم في الغالب أساليب قريدة ومميزة. 

» «التصوير الفوتوغرافي»: فرثية مصنوعة باستخدام الكاميرا لالتقاط أو تسجيل 
صورة. يتخصضص مصورو الفوتوغرافيا التجاريون في أنواع مخظفة مثل: 
الطبيعة الصامتة: ويورترنات الأشخاص: والرياضة: ومناظر الهواء الطلق: 
والأزياء. والصحافة: والتصوير الفوتوغرافي الجوية: والمناظر الطبيعية: والمناظر 
الحضرية: والصور المتحركة: والمناسيات: والطعام. وغيرها. ويُستخدم التصوير 
الفوتوغرافي الفني والتصوير الفوتوغرافي الصحفي في الإعلان أيضًا وفي تصميم 
الجراقيك. 

» «تمثيل الرسومي»: تصور مرئي بسيط لشيء أو موضوع. تمثيل اختزاليء يعتمد 
عادةٌ على الاقتصان في الهيئة (أي اختزال المرثيات إلى صورها الأساسية) (انظر 
شكل خ8-؟). 


القطؤؤظ والتضور المرثي 


« مالكولاج»: مرثية. مصنوعة من خلال قص ولصق قطع من الورق أو الصور 
الفوتوغرافية أو القماش أو أي مادة ووضعها على سطح ثناثي الأبعاد. ويمكن 
مزجها بمرئيات مصنوعة يدويًا ودمجها بالألوان. يمكن تنفيذ تقنية الكولاج 
باستخدام وسائل تقليدية أو محاكاته بالوسائل الرقمية. 

* «الفوتومونتاج»: هرئية تركيبية مُكوّنة هن عدد من الصور الفوتوغرافية أو 
أجزاء من الصور الفوتوغرافية لتكوين صورة فريدة. 

اه «الوسائط المحتلطةة»: فرشة ناتحة عن استخدام وسائل محلفقة: مكل سح 
الصور الفوتوغرافية بالرسوم. 


قخطظ باع تمسيل ببسو هد 


والكتاية وريهًا الضوت تُضدم ياستتذاح يِرَسَجِيَات السينما والفزديق والكسبيؤدن, 
وتشمل التحريك والإعلانات التليفزيونية ومقدمات الأقلام والتطبيقات الترويجية 


ننس 


الإعلانات والتسميخ 


« «المخطط»: تمثيل رسومي للمعلوهات أو البيانات الإحصائية أو الهيكل أو البيئة 
أو العملية (آليات عمل أحد الأمور). 


- «الرسم. البياني»: نوع .معين من التمثيل التخطيطي للحقائق أو 
البيائات. 

- «البيان الخطي»: نوع معين. من المخططات يستخدم لتوضيح العلاقات 
بين متغيرين (أو أكثر) يمثل غاليًا على محاور. 

- «الخريطة»: نوع معين هن التمثيل التخطيطي يستخدم لتوضيح طريق 
أو منطقة جغراقية لعرض الموقع. 


الصور الموجودة هى صور أو أشياء قائمة موجودة في البيئات. وتشعل هذه الفثة 
أيضًا ضور النطاق العام أو الضور التي تتمتع بحقوق نسح هجاتية (مثل القطع على 
الخشب: والقطع على اللينو: والحفر الخمضي. والنقوشء ومساطر التزيين وغيرها): 
والصور التاريشيةء والمطبوعات العايرة: واليطاقات التريدية القديمة: والخطايات القديمة: 
والخرائط القديمة؛ والصور العائلية. والصور القديمة: وورق اللعب القديم؛ والطوايع: 
تحتاج إلى تأمين حقوق الملكية الفكرية الضرورية إذا اقتضى الأمر ذلك. 


(أ) تعديل الصور 
قد يكون من الضروري تعديل الصورة الجاهزة أو حتى الرسم أو الصورة الفوتوغرافية 
التي كلفت يها غيرّك لإنتاجها أو أنتجتها بنفسك. وفي محيط العمل إذا دقعتك الحاجة 
أو الرغبة إلى تعديل الصورة المصنوعة بناءً على تكليف أو الصورة الجاهزة المصنوعة من 
قبل أحد الرسامين أو المصورينء فسوف تحتاج على الأرجح إلى الحصول على الموافقة 
لإجراء تعديلات على الملكية الفكرية لهذا الشخص. وقد يُقدم المصور أو الرسام أو 
مرخص الصورة المعروضة للبيع في السجل أو مخزن الصور بعض القواعد المتعلقة 
بالتعديل أو التحرير. وتعديل صورتك بطبيعة الحال يرجع لك. 

مسألة اختيار استخدام الضور كما هى أم تعديلها من القرارات الشائعة التي 
يواجهها المصمم: فمن الممكن أن تتداخل معلومات دخيلة موجودة في خلفية الصورة 


رمن 


القطؤؤظ والتضور المرثي 


الفوتوغرافية مع واجهة الصورة. وقد يساعد تلوين صورة بالأبيض والأسود في توصيل 
الرسالة أو ريما يؤدي إضافة ملمس إلى تعزيز صفة اللمس. و«التعديل» هو تحوير أو 
تغيير في مظهر الصورة. فيمكنك «تحرير» الصورة من خلال حذف أو إضافة معلومات 
بصرية. ويمكنك «الجمعه ما بين الصور. ودمج صورتين أو أكثر من الصور المختلفة 
أو وثيقة الصلة لتكوين كيان فريد. ويمكنك «تقديمه الصورة بطريقة مختلقة: وهذا ما 
سوق تناقشة ف العسم الثال من الفضل. وإذا أغت التمكير في قامة مزاجعة أوزيؤزن 
قسحتصض طرقا كثيرةٌ لتعديل الضورة. 


(ب) التقديم 


تؤثر طريقة تقديم الصورة على التواصل النهائي؛ فالصورة التي تملاً الصفحة تتواصل 

0 مخطفة عن الضورة المحاظة ينساحة كييرة فارغة. والصورة المركية هن مسافة 

قريبَة عدا سوؤف توش عل الشاسن يطريقة: سقطقة عن الصية اتشتهدة عن :عنسافة 

بعيدة. وعند التضور المرثي والتركيب يجب مزاعاة ها يلي: 

الهوامش: المساحة الفارغة المحيطة بالصورة على اليسار أو على اليمين أو من حافة 
الصفحة العليا أو السفلى يمكن أن تقدم الصورة أو تُمثل إطارًا لهاء فتقدمها تقريبًا 
بطريقة رسمية (انظر سمخطط 5-5). 

القص: قص صورة فوتوغرافية أو رسم لاستخدام جزء هنه فقط؛ أي عدم استخدام 
الصورة أو الرسم بالكامل. ويُستخدم القص لتقريب الشيء المرثي من المشاهد؛ أو 
لإضافة تأثير درامى؛ أو لحذف معلومات بصرية قد تشتت المشاهد عن التواصل؛ أو 
لإحداث تأثير مُعَيّن والقص يغير الصورة الأصلية .من خلال تغيير شكلها الخارجي: 
وحجمها الداخليء وطريقة تأطير المحتوى الداخلي؛ ويمكن أن يغير الشيء الذي تركز 
علية الصورة الأصلية. 

التسييل أو التسييل الكامل: مصطلح في الطباعة يُشير إلى الخظ أو الصورة اللذين 
يعتدان خارج حواف الصفحة: فتملاً الضفحة بصورة كما في شكل 5-8. ويمكن 
للتسييل الجزثي أن يسيل على جائب أو جانبين أو ثلاثة جوائب. 


الإغلاثات والتصمية 


شكل لبد إعلان صطبوغعة وتذاكره وةمقافيسة. 
الوكالة الإعلادية: سويان رايق كوسيتؤن: أثلاتتاء جوزجيا. 


الموقع الإلكتروني 3 امت ومع لغ كرمع مدا تيك 


المدير الإبداغي: بارت كليقلاك أسوسيدت. 


المدير الإبداعي وكاتب الإعلان: آل جاكسون. 


المخرج الفغتي: لوزا هاوسمان: 


نا 


الخطؤظ والتضور المرثي 


المصور الفوتوغرائي: باريش كوشائيم. 


العميل: إيليوت سيتي إنقيتيتي. 


ا نونك 


الملساطوةء شرائط رفيعة أو خطوط تستخدم الهدود أ لفضل النضن أو أغهدة التضن 
أو الصورة. وفي الغالب فإن الاستخدام الأمثل للمساطر يكون عند استخدامها للفصل: 
أي كفواصل. قلا تلفت لها إلا قدرًا قليل من الانتباه. كما في شكل 8-/. 


1ن قيفر جنل ين :4ف 1215 
12151 185 | 55[ 5 5031151111 
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ا ل 5 111 5 رفرس اه اران 


الا ا | 
ود يوسم عن ب وود بده ١‏ 
لكان ا ا || 


ب نعسا لسسبءه مساطة يسسدسسة | 


عد اذا ع صا ع ١‏ ممعسك توس ا ممعم سم بور ب بساطة مسد 


شكل 6-م!: إعلان مطبوع: «دعوتا تتحدث عن شىه آخر غير المال للحظةه, 


الوكالة الاعلاقية: هاتت أدكيتؤء عتمانوليض. 


فنا 


الإغلانا ته ) التَصمدم 


المدير الإبداعي وكاتب الإعلان: دوج أدكيتز. 


المدير الإبداعي الساعد والخرج القني: ستيف ميتشيق: 


اللصور الفوتوغرالي: حو لامبي. 


الفميل: أعرنكان سكائتيا. 


الحدود: الخد -00 شربط رسومي نمنك على حاقة الصورة نقصلها عن الخلفية وكنيز 
حدود الصورة. يمكن أن تكون الحدود بسيطة مثل مسطرة رفيعة حول الصورة. 
أو أن تكون زخرفية للغاية مثل إطار صوري زخرفي حول لوحة على طراز الباروك. 
ويجب ألا يشتت الحد الانتباه عن الشيء الذي يحيطه (انظر مخطط 4-8). 


مخطط ١‏ 5: الحدوي. 


لشن 


الخطؤظ والتصور المرثي 
(4) أساسيات تصور الشكل 
كما هو الحال مع التضميم بالخط فإن طريقة تصور الصورة يعتمد على الفكرة 
والمحتوى والجمهور والتكامل مع الصور والسياق والوسيلة. وفي الفنون البصرية توجد 
أساليب أساسية تستخدم لوصف الشكل أو لتمييزه. تَفُقد الإعلان المطبوع والإعلان 
التليفزيوني في شكل 6-8 لترى كيف يُسهم تصوير الشكل في التعبير. 
بعضن المصطلحات التالية نشأت ق الفنون الجميلة وَعُدّلََ لاستخرامها في التصميم 
الإعلانى: 
الخطى: يتفيز بغلبة استخدام الخطوط لوضف الهيئات أو الأشكال داخل التركيب. 
الرسومي: يتسم باستخدام الألوان لوصف الأشكال والهيثات: ويعتمد على وصف مرثي 
أو عام أو تخطيطي للشكل. يشبه رسمًا بالفرشاة. بدلا من دقة الخطوط. 
المشبع: والخطوط الواضحة القراءة والمفهومة؛ والحواف الواضحة التحديد: والواقغية 
الانتشار: يتميز بالأشكال والحدود الضيابية: والصور الشفافة. ومجموعات الألوان 
الباهتة. والطبقات. والمؤثرات البصرية الجوية ومظهر اللوحات المرسومة بالفرشاة. 
الدقة: يعتقد المشاهدون أن الشيء أو الموضوع المرسوم مصور يذقة عتدما يكون متفقًا 
مع غا نعلموَنٌ أ مع المعروقف غعامة عن ذلك الشكل: 
التشويه: عندما يكون الشيء أو الموضوع معدلا أو ممدودًا أو منحنيًا أو معوجًا أو 
ملئويًا أى عفيرا كتير عن منظهرة المعتاد, عندها يكون مشوقاء 
الاقتضاد: تُحتوّل الصور يضَرريًا إلى أشكالها الأساسنة. باستخدام وصف وتفاضيل 
قليلة قدر الإمكان في الإيضاح. 
التعقيد: يعتمد التصور المرثي على التعقيد. واستخدام الكثير من. الأجزاء المكونة 
والتفاصيل من أجل الوصف والتواصل البصري. 


نفك 


الإغلانات و التَصمدم 
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شكل 6-8: إعلان مطبوع: نشكرًا أيتها الولايات المتحدة الأمريكية: عتدعا عاد جوني ...» 


الوكالة الإعلاتية: ذا جيت وورلك وايد. ثيودووك. 
الكاتب: ديشند معرتشتنائن. 

المخرج الفتي: فقن نقواب: 

المضبور: سفوك. 


الخطؤؤظ والتضور المرثي 


إعلان خارجي: «شكرًا أيتها الولثيات اللتحدة الأمريكية: آثار». 


الوكالة الإعلاتية: ذا جيت وورلد وايد. تيويؤرك. 
الكاني: ذنقنف معرنشتاين. 

الشرج القت بال شيل 

المصور القوتوغرالي: بيل:شواب: 


إغلان طيغرّبوئي: وشكرًا أيتها الولايات المتحدة الأمريكية: موكي استعراضي». 
الوكالة الإعلانية: ذا جيت ووولد :وايد. تنويورك. 

الكاتبي: دنقند نص تشتافن. 

المخرج القتي: بيل شواب. 

المذير: تعم بيدر: فسخر فيج قبلمء 

المحرر: ديقف سعوليايزر: 


«الخلفية: حكوّئنت هذه الرابطة غير الهادفة للريح من أجل إتاحة سييل دائثم يُمكُن الأمريكيين عن تقديم 
الشكر لقواتهم المسلحة؛ ولذلك :بدلا غن المشاركة في موكي استعراهي لأجل المحاريين في يوم المحارب: 
قدّعت حعلة شكرًا أبتيا الولايات للتحذة الأفريكية هنحا للدراسة في الكليات للمحاربي,. 


فكرة العلئمة التحارية: شكر صادق» 


ذا حجنت :وورلد وايد 


الغموض: يقوم التصوز المرثي على التباين القليل: ومجموعات الألوان أو الأصباغ 
الباهتة؛ والتركيبات الثابتة. والصور الشفافة..ووضع الطبقات: وتحديد أحجام الخط 
والمحاذاة. والرؤية البعيدة. والمنظور الجوي. 

الجرأة: تعبر عن الأشكال بحركات ووضعيات كبيرة وجريئة ويارزة عبر استخدام 
مجموعات الألوان الشبهة, أو الخطوط السميكة. أو التباين الشديدي أى الاقتصاضص أى 
الصور القريبة. 

اليساطة: تصور مرثي أقل درامية وغامض ‏ ومتحفظ. 
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الإعلانات والتسميخ 


المبالغة: تصور مرثي يستخدم المبالغة البصرية ويمكن آن يكون أكبر أو أعظم أو أبرز 
أو أكثر درامية أو أكثر زخرفية. 

التوقع: يستخدم التضوير أنماطًا أو أشكالًا متناظرة أو عناصر متماظة تمامًاء إلى 
جانب تركيبات ثابت وأوزان وغيرها من الأمور التي يمكن اعتبارها متوقعة. 

العفوية: تجاهل الدقة في التفاصيل: والاعتماد على الحركات الفجائية. أو عدم التفائل. 
أو حفر السرعة. أ الخطوط المنفصلة أن الأشكال المفتوحة أو تقنيرات الحالة أو 
الحواف الضبابية: وكلها أساليب يمكن أن تعبر عن العقوية. 

القتامة: الأشكال والعناصر كثيفة وتبدو صلبة ولا يمكن الرؤية من خلالها. 

الشقافية: تتسم الخطوط والصور بالشفافية؛ ويمكن أن نستشف الانتقال من صورة 

الشفافية الرقمية: يتضمن التصور المرئي تغيير قتافة أي عنضر رسومي أو أي ضور 
في حالة الطباعة أو في حالة التحريك. ويخفض مستوي تباين العنضر بحيث يبدو 
شفافًا مقارنة بأصله القاتم. ويمكن أن يعتمد التصور المرثي أيضًا على التجاور ما 
بين المكوّنات الشفافة والمكوّنات القاتمة. 

في الغالب تستخدم الأنماط الشفافية الرسومية حين تتداخل طبقات الخطوط أو 

الأشكال أو أنواع الملمعس أو الهيثات أو أشكال الحروف أو المجالات أو حزم الألوان. 
وغل :“صتعين: منتصل بالشفافية الرسوهية: فإن شفافية: الخطوط تشير إلى الطيقات 
الشقافة من الأشكال الخطية أو الخطوط أو الخطوط الإظازية. 

المحاكاة: مظهر بصري يُصنع غلى نحو واضح من خلال تقليد أحد الأساليب أو إعادة 
الجمع بين الأفكار أو الاستيلاء أو الإحالة؛ ويمكن أيضا الإشارة إلية ياسم «العينة» 
أو باسم «الاستيلاء» (في إشارة سلبية له). 


(5) التكامل بين الخطوط والصور 


عند الجمع بين الخطوط والصور يجب أن تكون قيمتهما مجتمعين أكبر من قيمتهما 
منفردين. ويعمل الخط والصورة كثناثي متعاون. أو في علاقة تضامنية كما في شكل 5-8 
الذي يُوضح إعلانًا مضحكًا لملاشي بلاي لاند. أو كما في الإعلان الكلاسيكي الذي قدّمته 
وكالة «ديفيتو /فيردي» لصالح دافيز (انظر شكل .)٠١-8‏ 


اننا 


القطؤؤظ والتضور المرثي 


لبقف اتخ 1تاللاطة 


شكل 5-4: إعلان مطبوعغ: «استمتعه. 


الوكالة الإعلانية: ريثيتك آدفرتايزينج: فاتكوفر. كولومبيا البريطاتية. 


الخرج التي وكاتب الإعلان: إنان جراي. 
الصور الفوتوغرالي: فائس سييعاء 
العفيل» بلقلاتيه 


دإذًا غظيت القدوزة وقزأت التعليق» والفكش تالفكس: فاتك لن عفهم الرسالة كافلة: إل أن التفليق:والضصورة 
ععًا يعبران. بخفة ظل هالة. عن إثارة جولة ركوب لهبة خطيرة في عديتة ملاسي.ء 


عند تصوير وتركيب الفكرة هن المفيد الإحابة عن الأسظة التالية: 


» كيف سيكون التفاعل بين الخطوط والصور؟ 

» هل سيقود الخط التركيب أم ستقود الصورة التركيب؟ 

» هل سيُسلّط التركيز على أحدهما ويقل على الآخر؟ 

* هل سيشترك الخط والصور في بعض السمات؟ 

* هل سنوحد تعارض بين الخط والصور. هل سيوجد تباين بينهما في الأسلوب 
أو الشكل؟ 


يفنا 


الإغلاثات وَالتصمية 


تن كلهات؟ 


دم ود ٠15:‏ سمس انان 317 شن ابحو راق عم ارك له مالسل كرجيبة 


لططيلا الك 


شكل اردء أ إعلتن معطبوع: علوينا مشترعح أي شحكن تدع الاقعراحه. 
الوكالة الأعلانية ديشعو ارشعردي» تبوعورت 


العفيل: دافيو. 


في شكل ١١-48‏ الذىي. يظهر حملة لصالح موقع السفر والسياحة في كارولينا 
الشمالية: نجد أن الخط والصور مستخدمان بطريقة رمزية؛. والخط مستخدم ضمننًا 
في الصورة. 


)١-5(‏ فئات التكافل 


تكوّن الخطوط والضور علاقات محددة. فدعونا تحدد فئات العلاقات الأوسع نطاقا: 


دور البطولة: يأخذ الخط أو الصورة نصيب الأسد من الاشتمام - فيكون النجم - في 
حين يلعب المكوّن الثاني دورًا أكثر حياديةٌ. فيكون شبيهًا بالممثل المساعد. وفي حالة 
إذا كانت الصوزة عي النجمة: 'يمكن احتيان انحط لوضنع السياق الضوزة. كنا في 
شكل 8-؟1١.‏ وعند «تقليل أهمية» الخط «على نحؤ متعمده مقارنة بالتعبير البصري 


نين 


الخطوظ :والتضؤر المرثي 


القوى: فهذا يُشكل علاقة تكاملية. يضع فيها الخط دائمًا السياق للصورة. أما عندما 
يكون الخط هو النجمء تكون الصورة هي المساعدة. كما في شكل .١17-8‏ 


شكل قدا 5 حملة إعلانية مطيوفة: ولاشنة طريقه» ونسمتها سعماراتة, 


الوكالة الإعلاتية: لوفلر كاتشم عاوتتجوبي: تشارلوت. كارؤليتا الشمالية. 


كينا 


الإغلانات والتصمدم 


المخرج الفني؛ دوج ببدرسين. 
كاتب الإعلان: كتريس حسسيث. 
عصورا القوتوغرافيا: أولاف فيلتمان وستيوارت هول. 


العميل: فوقع السقر والسياحة في كاروليئا الشعالية. 


شكل ١5-4‏ إعلان مطبوغ: دعاسورة ستارة حمعامة وومقشرة بتطاطص»: 
الوكالة الإعلائية: فورشمان آند يودتفقورشء جوتتيرج. للسويد. 

المخريجان الفتيان: كارين يوكويسون وأندرش إيكند. 

كتاب الإعلان: غلب تنلسون: وقرزيدريك يوتسؤن: وبالمر دلنهاج: 

المصور الفوتوغرالي: كارولينا هيتكيه. 


الفميل: ايكيا السوذ. 


«هذه الإعلانات التي تستهدف الرجال تستخدم ضصورًا غير متوقفة في سياق واقعي على طريقة قطعة من 
الواقع-: 


كن 


القطؤظ والتضور المرثي 


27 413 كل 2؟ 


ق ات كا 


شكال لحالاع إعنان عطبوع: مملنوؤزره 


الوكالة الإعلانية: آر آتد آر يازتترز: لاس ميجاس. 
المدير الإبداعي: رون لوبيز- 

كاتي الإعلان: جيدج كليج. 

المشرجان الفنيان: جين أوستين وبيكا عورتن. 
المصور الفوتوغراق: جاري حينسين: 

العميل: لأفلين وت أوت: 
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اانا 


الإغلانات و التَسمدم 


السمات التشايهة: الخط والصورة متسجمان ويمتلكان سمات متشابهة صقر عن 
توافق .وتناغم. (شكل :.)١5-8‏ أو يشترك الخط والصورة في الفرض الموضوعي. 
يقوم التطابق على التوافق فيما يلي: الشكلء والهيئة:. ومجموعة الألوان المستخدمة. 
والنسب. والأوزان؛ والعرضء. وضربات الكتابة الرفيعة والسميكة. والخطوط؛ والمللمس. 
والأشكال الإيجابية والسلبية. والفترة الزمنية. 


30 06 
00 


شكل 4-8 5: إعلان سطبوغ: «إخضاع الحشرات:. 
الوكالة الإعلانية: يوش أدفرتايزيتج: أوزلاتيو: قلوريدا. 
المدبين الإبداعي: حون لودفيج. 

كاتب الإعلان: حون لودفيج. 

المخرج الفني: رون بوشر. 

العميل: عيدلتون. 


كن 


الخطوظ والتصور المرثي 


التباين: تمتلك الخطوط والصور صفات مختلفة (انظر شكل .)١5-8‏ ويُسقفر التباين 
بينهما عن تأثير يتمثل إما في علاقة تكاملية أو علاقة مفارقة ساخرة. 


استوديو التضعية: سبير ديزاين: بالتيمور. 
المصمخ والزسام: ديقي زلاتكيرت: 


العميل: مشروع مصسرح «ثييتر بروجكت». 


نينا 


الإعلانات والتسميخ 


ومن خلال التركين عل الفكرة والشكل: وعلى الرغم من أن الخطوط السميكة والرقيعة في الخط مشترك في 


يعض الصفات عع الرسومات. فإن ديفيد بلاتكيرت عن استوديو سبير ديزاين ضنع باينا بين الطبيعة 


العلاقة التكاملية: يكون الخط المطبوع أو الخط اليدوي في حالة تعارضن (أو تجاور) 
بالنسبة للصورة: اعتمادًا على التباين في الشكل والهيئة والنسب والأوزان والعرض 
والضريات الرفيعة والسميكة. والخطوط والملفس والأشكال الإيجابية والسلبية. على 
سبيل المثاله خط ذو ذيل سميك في هقايل صورة متعرّجة. صورة ناعمة الملمس في 
مقابل خط باهت: ضورة شديدة التفاضيل مقايل ضورة غير متقنة الصنع. إن المزج 
نين: الأساليب والقترات التازيفية يمكن أيضا أن يخلق التعارقنى. 

علاقة مفارقة ساخرة: عند الجمعم بين الخط والصورة سعيًا لإبراز ما بينهما من 
اختلاف تكون النتيجة ساهشرة. 


عرض حالة 
روبن راي 
شركة مودرن دوج ديزاين: ملصقات أرت ووك: 1555سلء١+٠؟‏ 


تتلامه .عم اتاترع يمسم 


0 


القطؤؤظ والتضور المرثي 


مئذ أن شاركت روين راي في تأسيس شركة مودرن دوج ديزاين عام 19843 استمرت قي العمل 
لضالح شركات الترفية وشركات التؤرثة - مخليًا وَغاليًا ‏ وتّعد الملضقات والتعبثة ومشروغات 
الهوية عن الأعمال المفضلة بالنسية لها. ومن ضعن أحدث عملائها كوكاكولاء ومؤسسة أدوبي 
سيستمز. وبلق كيوء .ومنتجات أوليف حرين دوج: وشاوث! فاكتوري. ولايف نيشن: وقد تلقت 
روين تكريمات هن كل عؤسسات التصفيم البارزة في الولايات المتحدة. وتظهر ملضقاتها في 
السجلات الدائعة لمتحف اللوفر (حِناح روهان .مارسان)ء وفىي مكتبة الكونجرسء وي مركز تطوير 
الفئون البصعرية (هافاناء كوبا)ء ومتحف التراث في هوئج كوئح. وف المكتبة القومية في فرئساء 
ومتحف الفن والتصميم فى هافنورج: ومتحف وارسو القومي: ومتحف كوير بويت القومي 
للتصميم: وغيرهم الكتج. وف مارس 2١ ١8‏ نشرت شركة كرونيكل بوكس دراسة تسترجع غشرين 
عامًا من التاريخ تُركز علي ملصقات شركة مودرن دوج. وعلى عدار ها يزيد عن ستة عشر غامًا 
حاضرت وعلمت في الوؤرش: فحليًا وعاميًا. تعمل روين حاليًا كأستاك فساعد في كلية كورئيش 


للقنون في سياتل في واشنطن. 


ار 


العتوان: أرت دوك 335355 
المصعم:والرسام: روين راي 
الفميل: حمفية فيني تينورهود. 


ذكان هذا الملصى الأول للمعرقن مع لني 0-0 في البداية ضتعتا امس ها يليام عاذ 


مودرن دوج 


لاه لامعقغاء :) 31 عي 


تلسم وعةا روسك أبعد جامحةا بعنسير1؟ جم 


رم 3 6 قاس 


أ د انها ناقفة سرع عه تقق مم 


ار ل اليل ييل لها 
57 7513 بج كر بوكر 


55 قيه.: 


وص أ ننه نر انك تكنضكك تنا 


المصمم والرسام: روين راي. 


الغفيل: جمفية فيني تبيورهود. 


اننا 


الخظؤظ والتضور المرثي 


55 
العتوان: آرت ويك نه ' 
: فيتوريو كوستاريلا. 
الصمم والرساح: فيتورد 


3 فمني تيبورهود. 
العميل: جمعية فيني 


كتتؤزيو 'كوستاريقة : لمانا للتظازة 
ئزة: أو هكذا يقول غيتوريو كي 
مُقْلة عن عفلاقة ساكزة: أو 1 
كن واكتره كل 7 
عدر عن وكن رامع 
لا شع بعد 
عدستان؟ة 


هودورن دوج 


ننرنا 


العتوان: أرت ؤنك كقكت 


الصعم والرسام: زوين راي: 


العميل: جمعية فيتي تتيورهود. 


قي كل عام أثناء المسيرة الغنية يسير شخض هرتديًا يذلة عملاقة من الفوع على شكل بق ولها سحاب من 


عودرن دوج 


لكل 


الخظؤظ والتضور المرثي 


8 
لق لاله 
كت وو 
العتوان: أرت 


اع:. روبن رايي: 
المصعم والرسام: زوين را 


جمعية فيني تيبورهود. 
١ 9‏ َك ال-0 ْ/ د 
الففيل: - 


الإغلاثات والتصمي 


لكوتم اتقو 


7 /11 15 ]1 كزاراعة فننذ ]ممه 


111-153 ات 


| أ ديت 
|لا| الفء هنا 


العنوان: أرت ووك ١١3١‏ ؟. 
الصمم: زوين راي 
الوسطاع؟ أليس شتراسيم حنء 


العميل: جمفية فيئي ثيبورهود. 
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الخطوظ والتصور المرثي 


غانا اكزنبتم تك كماو رمعم 1 
1 سن 7 لومعم 
ا 00 


العتوان: أرت زوك +20 
العميل: جمعية فيتي تتيورهود. 


«عتدها تتظر إلى الكثير من الأعمال القنية سؤف تضطر إلى الجلوس تعبًا وإلا فسوف تتهول إلى جسجمة 


بأ بع عدون » 


عودرن دوج 


555 


الإغلانات 3 التَصَميم 


0-١ 5‏ - 
ا نان بوووع بون إر 


2-0 


عصدد  ١‏ نكال “ربانم 10" 
١‏ 17115 انهه [بندقا 


العنوان: آرت ووك ١:‏ :: ؟, 


الصعم والرساح: زوين راي: 


الغميل: جمفية قيني نييورهود. 

«بالنسية لالصق أرت ووك في هذا العام قرا استخدام الفوتوغرافيا وإظهار صورة لشخص يستمتغ 
بععرضن أرت ووك فحسي. ويعد أسابيع فقط من الطباعة لاحظنا أخيرًا أن هذا الرجل لديه عجلة يدلا من 
المنفين.» 


هودرن دوج 


555 


الخطؤظ والتصور المرثي 


االلاالا؟ 2 ووورروععون ‏ يم 


461-16 ل 211 


125 نملا انآ نممدونره 0ت 6-3 بز لأقرا؟ سم 


١!‏ 18011 011 ؟ 111851148 85111188711 الاشلء عائل قم كوه 


العتوان: آرت دروك ١12‏ +؟ 


العميل: جمعية فيني تبيؤرهود. 


رمن 


الإعلانات والتسميخ 


تومي ون بي 
ا 


اسسة ذلا 


وا 
كذ 0 1 دام 


سرك" 
ات 4]بضا 


#افا - 779 ببعا ‏ 2ئ اي حي سر حي ود اصيصم 
ةج مسا اسسووية سيمدة ب وو مسأ سم ع تمس عه بممصصية 


العتوان: آرت ووك ١:5‏ : ؟. 

الغميل: جمفية قيئي نييورهود. 

قات رودن كرا عل كته هاا لان هنا هو للعين الفاكر اعركن أرك وود للجية الفكبل بالتسية لياهق 
«جناحا الفراشة, ذراعا القطة المطويين. الوشاح المطويي». لقد قصت جناحي الفراشة لمشروع آخرء :وعندما 
لتنا عير ذعضها الفوشوي طار راهنا وشقط لعن كسم القطة المرسونة قا وراغتن. كم جاه صَووْنَ 
سن االسفاغ بقول: رامق 5 له من كسنيم عظيمأوة 


555 


الخطوط والتصور المرثي 


ال 000 


ع بلنك ووكت؟] 11 وهل جرتفسخسطا 
سس ١‏ اسسن فا لسس اا| اظ ع صصص :فلت 


ا هذ لام - 


العتوان: أرت وفك ات 
المصمم والرساع: روبن رات 


الفميل: جمعية قبتي تيبورهود. 


الأغلانات وَالتَصَميم 


م " ه 0 لا نم 
انا اك 


زنغزدايتث 


املك 1 6( 


تق 3181 سس ابل تسسا كت شتا 


الفتوان: أرت وَدَك با كت 
الصعم والرساح: رون راي. 
العميل: جمعية فيني سيورهوود. 


شيء لا عسعى لد-على حامل ثلاثي: لقذ استلهمنا أسلوب سلقادور دالي في تصميفنا لصالح معرض أرت 
ووك الستوي.ه 


551 


الخطوط والتصور المرثى 


!1071 +8114 ودلا جكوخ ا -ندجت 0 86 1ن اقتنقاقق 12111 


العتوان: أرت وفك 5٠ ١1‏ 


الفعيل: جمعية فيتي ثيبورهود. 


الإغلاثات وَالتصمية 


االصعم والرسام: روس رأعي: 


لمن 


)١(‏ ماهو التركيب؟ 


في عملية التصميم, التركيب هو ما يُعطي شكلًا للمحتوئ. ويعتمد ترابط التركيب على 
طريقة ترتيب وتشكيل المحتوى. والشكل المثير ينتج عن فكرة جيدة وتصور مرئي 
وتركيب كلها محستة بدقة. 

التركيب هو الشكلء والصقة المكانية كاملةً والبنية الناتجتان عن التصور المرثي 
التعهد وترقيب العتاضر الرسوجية (إنفظ والضتور) .من حرت غلاقة أخرهها بالآشن ومن 
حيث علاقتهما بالتنسيق. وفي كل تركيب عليك باستخدام العناصر الرسمية (المتمثلة 
في الخط. والشكل. واللون: والقيمة: والملمس) لتصور الخط والصورء وتوظيف المبادئ 
الأساسية (المتمظة في التوازن. والتركيز: والوحدة؛ والإيقاع. والتناسب) في عملية التركيب. 

يرئ البعض أمثال أسطورة تصميم المنتجات إيفا تسايزيل أن التصميم: ديبداً 
بفكرة: ثم ينتقل من المخططات الأولية والملاحظات إلى الرسومات التنفيذية التى تود 
إلى التصميم النهائي».' بينما يرى البعض الآخر أن عملية إنتاج الأفكار والتصميم ‏ 
شأنها شأن أي عملية إبداعية ‏ هي في الأغلب عملية لا خطية. التصميم في النهاية هو 
عملية تكرارية. 

غند تصميم سطح واحد. أي تطبيق ثابت: يميل معظم المصممين إلى التركيب 
العفوي يدلا من استخداغ إحذى وسائل التركيب المستخدمة عادةٌ لتطبيقات الصفحة 
المتغددة فثل الشبكة أ التمؤدج- وسواء أكنت تركب عقوبًاء آم تتتقل هن الفكزة إلى 
المخطط النهائي. أم تستخدم الشبكة أو غيرها من الوسائل. أم تراجع وتعيد التفكير؛ 
يظل التواصل البصري الواضح والمثير هو الهدف المنشود. 


الإعلانات والتسميخ 
(؟) البنى التركيبية الأساسية 


بمجرد أن ولدث فكرة إعلانية (وفكرت في تصورها على الأرجح) كيف ستبدأ في 
تركيبها؟ يجب أن تكون «فكرة» الإعلان محفرًا للتصور المرثي والتركيب: وفي ذلك تحديد 
«المحتوى» و«السياق». والتعليمات مفيدة ها هنا بالنسبة للمبتدثين. ولكي تبدأ عملية 
تطوير الفكرة الإعلانية ستحتاج إلى تحديد ما يلي: 


» الأمر الذي تريد قوله والجمهور الذي ترغب في قوله له. 
الهدف الأساسي للتواصل والعناصر الرسومية التي تنقل الرسالة على أفضل وجه. 
» طريقة تنظيم العناصر الرسومية لتحقيق أفضل تواضل مع الجمهور (ولجدب 
اتتباه الجمهور). 
» الأمور اللازم تسليط التركيز عليها والأمور اللازم تقليل التركيز عليها: 
يوجد عدة بنى تركيبية أساسية لكن تركيز هذا القصل سيكون متصيًا على ثلاثة 
أنواع هي: التركيبات القائمة على الكتابة: والتركيبات القائمة على الصورء والتركيبات 
اللفظية البصرية التضبامنية. 
التركيبات القائمة على الكتابة: تركز على الكتابة وتقلل التركيز على الصور (انظر 
شكل .)١-5‏ في الواقع. يمكن أن تكون الكتابة العنصر الوحيد في التركيب (انظر 
شقل 3 
التركيبات القائمة على الصور: تركز على الضورة وتقلل التركيز على الكتابة: وتصبح 
الصورة هي «البطلة» (انظر شكل 5-4). ويمكن أن يستقنيّ التركيب عن الكتاية 
بالكامل (حل دون كتابة)؛ حيث تعبر الصورة عن كل شيء. 
ويمكن أن يكون التركيب القائم على الصور مستندًا إلى صورة أساسية تكون 
كل الصور والعناصر الرسومية الأخرى تابعة لها. ويمكن أن تكون الصورة الأساسية 
وحيدة وكبيرة. أو تلعب دورًا وئيسيًا في التركيب وتعززه. 
في وسعك بناء التركيب القاثم على الصور دون وجود صورة أساسية واضحة: 
وفي هذا الصدد تبنى العلاقات من خلال التسلسل: أو الوتيرة: أو الشبكة: أو الهيكل 
الوحدوي. أو التكرارء أو الهياكل المتدرجة. أو المحاذاة المحورية؛ أو محاذاة الحواف. 
أو التمركز والتدفق؛ أو أي مبدأ موحد. وعلى الرغم من عدم سيطرة أي صورة؛ فإن 
الصور تنقل الرسالة أيضًا وتبقى الكتابة تابعةٌ لها. 


0 


التركب 


010 


شكل 1-5: إعلان مطبوع: «حرف زؤدء. 
الوكالة الإعلانية: ديفيتى / قيردي» تبويورك. 
المدير الإبداعي: سال ديقيتوء 

المخرج الفتي: حِيم وود. 

كانتب الإعلان: بيعر ليينون. 
العميل::هدرسة سيعروبوليس للمَبايرة: 


«نتقل القط اللاثق عَن التاهية التاريكية وسالة عدرسة المبارؤة بيكةن» 


الإغلاثات وَالتصميغ 


1115117 
1ه 515 11 121 


: , ل ل للك 
اعم مان 1 :]1 كاالا | 
نائناة! 15 ك1 لالأتتك كيز 18 8 - 
1 0 . 


2 عن |[ 
001 < لقنلا 


0011110 5 مضع 


جود 106 "التاوي 5 جين 19 اقبي 


ويل |(" 


1 


شركة التواضل: يلاتيت يرو ياحاتداء عاديسوئن: وسكوتسن,. 
المدير الإبداعي: شين ويد. 


التركيتب 


شكل 5-5: حملة: أشخاصن ذائيون: 

المدير الإبذاعي ؤكاتب الإغلان: ستيفن فيكتور. 
المخرج الفني: روكو فولبيه. 

المصون الفوتوفراي: كارمون رايتهارت: 


لسات فوتوغرافية تجميلية: يات ديجتان. إيمدج آرتص. 


العميل: جريتيرز آيس كريم. 
5١ 4 ©‏ عن قبل فيكتور إدفرتايزيتج. 
«كل ها أردنا قوله هو أن: «هذا هو أفضل آيس كريم ستذوقة.»» 


ركان 


الإغلانات 3 التَصَميم 


ومن الأمور الأخرئى الواحب مراعاتها في التركيبات القائمة على الصور إذا ما كنت 
ستُوظف صورة واحدة آم ستضع صورًا جنيًا إلى جنب لتوصيل المعنى؛ فالصورتان 
أو الصور المتجاورة تنقل المعنى بطريقة تآزرية. 
ومن الممكن أيضا آلا تحمل الإغلان عَتَوانًا (انظن شكل 6-غ). 
التضاقر البصري اللفظي: يحدث عندما يعمل العنوان والصورة الأساسية معا لتوصيل 
المعنى. وفي هذا التركيب تكون العناصر الرسومية الأخرى كلها تابعة لعلاقة التضافر 
بين العنوان والصورة الرئيسية. وهذه التركيبة بنية أساسية في الإعلان (انظر شكل 
0-4)؛ فالصورة بالإضافة إلى العنوان تساوي مزيدًا من التواصل. 


شكل 4-5 إعلان مطبوع: «الحلرو يه 


الوكالة الإعلانية: ريثيتك أدفرتايزيتج. فاتكوفر. كولوعبيا البريطاتية. 


الخرج القني؛ إيان جراي. 


كانتي الإعلان: لمان حرا 


التركيب 


الضور الفوموعراقل:. فاتس سيتهضاء 


شكل 5-5: إعلان مطبوع: وزقافه. 


الوكالة الإعلانية: عي إم ني دعي دي فيه لندن 
الصور الفوتوغرائي: بول .ريس. 


الوكيلة جون وابات كلارك. 


الففيل؛ فولكس فاحن. 


الإغلانات والتَسميم 
(؟) سبادئ التصميم الأساسية 


إليكم. دليل مبادج: التصصيم الأساسية التى تنطيق على الأسطح القردية والأسطح المتهددة 
والرسوميات المتحركة. 


)١-*(‏ النسق 
يبدأ كل تطبيق ينسق. وهو الإطار المحددء بالإضافة إلى المجال الذي يتضمنه: لا سيما 
الحواف الخارجية أو حدود التصميم. والنسق هو المجال أو المادة الأساسية (ورقة. 
شاشة شائتف محفول: لوحة إعلانات خارحية 5ض إلخ) التصميم. وحدولدل الشاشة أو 
الضفحة تشترك بالكامل في التركيب تمامًا مثل العناضر الأشري المضافة للنسق مثل 
الكتابة أو الصورة. ومصطلح نسق يستخدم يمنا لوضف تطبيقات فعينة مثل إعغلان 

المجلة أو مواقع الإنترنت. 


م ضددك متككاة: هه مووضلكق) قه قدما ندوعر بعطح كط هع" نز كتوددالاية 


شكل 1-6: إغلان مطبوع: «توايل:. ضلصة اسباجتيه. 


التركيب 


الوكالة الإعلانية: ديفيعو /رفيردي. تيويورك. 


المديزر الإنداهي: ساق لمنهفدو ‏ 
اللخرج القني؛ سوزان ماكاريللي. 
كاتي الإعلات: إرهان إردام. 


المميل2 0111جا, 5ن 7لازالة ات. 


(أ) حجم النسق واليعد عن النسق 
تندشر الصور والرسائل الإعلانية انتشارًا واسعا. وتو حد الكثبر سن الشاشات والكثر 
من الأسطح التي تعج بالصور. عندما نكون على الطريق نستخدم شاشات الهواتف 
المحمولة. ونرى إعلانات الطرق أو لافتات أعلى.سيارات الأجرة أو الشاشات العامة. 
الصحف والمجلات والأكشاك. وعندها نكون في البيت فإنتا نرى شاشات الهواتف المحمولة 
وشاشات الكفييوتر وشاشات التليفزيون بالإضافة إلى المظطبوعات الأخرئ؛ ولذلك؛: يجب 
مراعاة التالي: 
السياق: أين وكيف نري النسق؟ 
الحجة: أبعاد الصفحة أو الشاشة. 
النعد: مكان المشاهدة بالتسبة للضفحة أو الشاشة. 

عند مناقشة البعد عن الشاشة يُطلق ديل هريجستاد: المسئول الإبداعى في سكيماتيك: 
المسافة التي تفصل بين الفرد والشاشة بنحو قدم أو قدمين: وبالنسبة لتجرية مشاهدة 
التليْفزَيون بالتسية للأسرة التقليدية والأصدقاء فنرى أن تقدير هذه المسافة يتحو عشرة 
أقدام هو التقدير الأمثل؛ ويمكن أن تتراوح هذه المسافة بالنسية لشاشات الإغلام العامة 
ها بين مسافة قريية للفاية (في حالة شاشات اللمس) إلى مسافة تصل إلى ٠١‏ قدم. 


الإغلانات 1 التَصَميم 
(؟-؟) التوازن 


«التوازئ: هو ال عطاق لدي يصقف الووجيع اتتساوي للفكل ارو عر در المحور 
المركزي: بالإضافة إلى التوزيع المتساوي للثقل بين كل عناصر التركيب. ويتسم التركيب 
المتوازنئ بالتجانس. وتوحد عدة عوافل بصررية غير ذات صلة من الواحب مراعاتهيا لخلق 
التوازن: وشي كالتالي: 


يشير «الثقل البصنريه إلى القدر النسبي من الجذب البصريي أو التركيز الذي 
يحمله العنصر الرسومي في التركيب يسبيب حجمه وشكلة وقيمته ولونه 
اوملعسته: 

بالإضافة إلى ذلك فإن «مكان» وضع العلامة أو العنصر الرسومي على 
الصفحة يؤثر على الثقل البصري. وعلى صعيد الإدراك البصري فإن المناطق 
النتكفة قي الماقة تبدو متفاوتة في الثقل البصري من حيث الكثرة والقلة. 


تيون 1111ل 


التركيب 


الوكالة الإعلاتية: بي إس إس بي ساوساليتو. كاليفورتيا. 


العميلة جرامهاوتد. 


© حرايهاوتد اتن بي إس إس بي: 


والتركيب المتوازن يفكن أن يكون «متتاظواء أو «غير متتاظر». والتتاظر. هو 
«التناظر المتقارب» يشيه جِدًا التناظر. تخيّل محورًا رأسيًا يقسم هذا الملصق (شكل 
5-/1) إلى نصفين؛ وسترى توزيعًا متساويًا للثقل على جَاننِي الشكل. 


مخطط 1-5: أنواع التوازن. 


5ع 


الإغلانات والتسصميم 


«عدم التناظر» هو توزيع متساو للثقل البصري يحدث من خلال الثقل .والثقل 
المضاد من خلال موازنة عنضر يعنصر مضاد «دون محاكاةه العناضر على جانبي 
المحور المركزي (شكل .)7١-5‏ ولتحقيق توازن غير هتناظر يجب التفكير في المكان 
والثقل البصري والحجم والقيمة واللون والشكل والملمس الخاصين بالعلامة الموجودة 
على الصفحة ومقارتتها جميعًا بكل علامة أخرى. فكل عنصر ومكانه يُسهم في تأثير 
التوازن العام في التصميم: 


شكل 1-5 إعلان مطبوع: «حزلم الميزائية». 


الوكالة الإعلانية: ادي إم بي دعي ادس امي» لنّدنء 


الصوي الفودوغراق: ألان ماهون: 


الوكيل: هورتون ستيفتز. 


لذن 


التركيب 


العميل: جارديان أتليميتيد. 


«يوجد توازن بين الحزام الموجود على اليسار والموضع المقطط بدقة للعتوان وكذلك زاوية شعار الجازديان.ه 


عند تضميم تركيبات غير متناظرة نقوم بتحقيق الموازنة بين أوزان وقوّى بصرية 
متعارضة؛ فالثقل البضري يعادله استراتيجيًا ثقل بصري آخر. فكر في أن كل ثقل 
بصري تضعه في التركيب يتطلب قوة موازنة مضادة موضوعة استراتيجيًا في التركيب. 
كما في شكل 5-5. 


بقرايارم 11ل" 


فرقم بير 


شكل 5-5: إعلان مطيوع؛ «تيقاداء أطلق طاقتك الكاعتة»: 


؟ 


الإغلانات والتسميخ 


الوكالة الإعلانية: آر اند ار مارتترن: لأس فبحاصس. 


المدير الإبداعي وكاتب الإعلان: تيم أؤيزاين. 


الضهم: ايك عُوربيت: 
الصور القونوغرائي؛ جيم إريكصون. 
العميل: عشوهنة جرقانا السراسة 


له ننه أ 


(؟-؟) الهرمية البصرية 


نظرًا لآن الناس لا يقضون أكثر من بضع ثوان في التظر إلى الإعلان. فإن ميدأ الهرمية 
النضرية يحقق النظام والترابظ. مما يسهل الوصول السريع للرسالة. والهرمية اليصرية 
في ترتيب «كل» العناصر الرسومية وفقا للتركيز. ويُستخدم في إرشاد المشاهد. كما في 
شكل ٠١-4‏ ويقصد بالتركيز ترتيب العناصر البصرية على حسب الأهمية؛ مع إبزاز 
بعض العناصر عن البعض الآخرء بحيث تصبح بعض العناصر الرسومية مسيطرة 
والأخرى تابعة. ها الذي ترغب في أن يراه المشاهد أولا؟ وثانيًا؟ وثالئًا؟ وهكذا. 

عنذما تحدد الأمور التي ترغب في التركيز عليها والأمور التي ترغب في تقليل التركيز 
عليها فإنك تخلق نقطة تركيز. والمكان والحجم والشكل والاتجاه والدرجة اللونية 
والقيمة. والتشيع وملمسن: العنصين الرسومي أو درجة الانحراف (العنصر الرسومي أو 
الصورة المنحرفان عن اليقية) كلها تسهم في خلق نقطة تركيز الإعلان. 


(أ) الهرمية البصرية الديناميكية 


عتد استخدام شاشات اللمس ذات إفكاتيات اللمس المتعدد أو تكتولوجِيا الواجهة 
الإيمائية تصبح الهرمية البصرية ديناميكية. وتتحرك. وعند التصميم لهذه الأجهزة 
ستحتاج إلى مراعاة المسافة (من حيث القرب أو البعد) ومكان وحجم المعروض بالئنسية 
للمشاهد والشاشة والعناضر الرسومية الأخرى. شاشة اللمس تستجيب. للمس؛ وعندما 
يُقرب أحد الأشخاص عنصرًا رسوميًاء فيسحبة للأمام بالسبابة مع الإبهام ثم يحركه 
أقرب: يبدو أكير وأقرب للمشاهد. 


سكل 5ه 35+ حمهلة إعلاسشة. شطيو هاه #احرئعة كله وة قضوة كو تحر هه ووحائحه 


الوكالة الإعلانية: لوء لتدن. 


اللدير الإبداعي: تشارلز إتجيف 
المخوج الفتي: سكيف وزليافز. 
عاني الإعلان: إدريان ليم 


الملصور الفوتوغراق: ديق بروتس. 


تل 


الإغلانات | التَسمدم 


العميل: أوليمياس. 


«تنتج الكاميرا صورًا عالية الجودة لدرجة أنك لن تفوت شيئًا. وعبارة (م4 مليون بيكسل يعثي أثك لن تفوت 


شيئاه) بالإضافة إلى الضور تقنعتا بهذا الزعم. علاوة على ذلك؛ فإن هذه الحملة تجذب التقياه الشافدين من 
خلال حمّهم على البحث في الصورة عن الدليل.» 


(*-4) الوحدة 


لتحقيق الوسدة يجب يآن تبدو كل العتاصر الرسومية ما لو كانت منتمية بعضها إلى 


دراسة حالة 

المسثول: الإبداعي وكبير المسثولين الإبداعيينة ديل هرمجستاد. 

المسئول عن تجربة المستخدم ونائب الرئيس التنقيذي لتحرية المستخدم: حيسون برش. 
فسئول الحسايات والرئيس التنقيذي: تريفور كوفمان. 


حائط اللمس في مهرجان كان ليونز للابتكار 


الموقف 


لدى وكالة سكيماتيك تاريخ قي إجراء مشاريع أبحاث وتصميم داخلية وتدريب الفرق على 
التكئولوجيا الناشئة مثل مايكروسوقت سيرقيس: وجوجل أندرويد: وفيس بوك كوئيكت .على سبيل 
الذكر. إننا تعتقد أن أفضل طريقة لتقديم الانتكار للعملاء هو الاستعداد لما يلوح في الأفق من 
خلال اكتساب الخيرة فيه. ونعتقد أيضًا أن أفضل طريقة للوصول للعملاء يضرف النظر عن 
الوسيلة هي أن تُقَدّمٍ لهم في واقع الأمن شيكًا سيئال تقديزهم. 

كان التفاغل خارج المنزل أحد مناظق الفضاء الرقفي الذي ورجدنا أنها تُمَكُل فرصة كبيرة للتمو؛ 
قالكثير والكثير من الشاشات الرقمية أصبحت عثيتة في الأماكن العامة؛ ومن المحتمل أن تصبح 
أكثر من أنظعة .مخصصة لتقديم محتوى القيديو كما هى حاليًا. 
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لهذا السبي قررت شركة سكيماتيك الاضطلاع بمشروع انتكاري بحجم ومستوى من التعقيد لم 
يجربه أحد من قيل. واخترثا مهرجان كان ليوئز للابتكار كمكان لإطلاق منصة التفاعل الجديية 
التى أطلقنا عليها حائظ اللمس؛ لأثنا أردنا إظهار قوة تقديم شيء له فائدة حقيقية. وأملنا أيضًا في 
أن تُلهم هذه المجموعة المكوّئة من أغظم العقول الابتكارية في الصناعة حول ها في وسع تكتولوجيا 
التفاعل خارج المتزل وتكتولوجنا اللفس تقديعه: 


إسهامنا 

بالشراكة مع منظمي مهرجان كان ليونز لضهان تقدِيخ حائط اللفس أعلى قيمة الحضور: صمّمت 
سعيفاتيك شاشة لمس عتعدد, آبعايها *3” ا 8" أقداف وكانت يفكاية مركن معلوفات وإاتضال 
قي مهرحان عام 5+-؟. وقدّعت الشاشة الزحاجية زات الأبعاد التي تيلم -84؟ *« ١٠١‏ 
بيكسل رسوميات تفاعلية عالية الوضوح: ومكّنت المستخدفين المتعددين من التفاعل الشخصي مع 
معلومات المهرجان بلمسة إصبع. 


تكن حائط اللس :مندومي المهرحان. من استعراض خرائط كلاشية الأبعاد لكل من مديتة كان 
وخريطة تقصيلية قايلة للتكبير لقاعة المهرجان التى يُطلق عليها «باليه».والتفاعل.معهاء بالإضافة 
المطاعم والهائات والقتادق الموحودة قّ المنطفة المحنظة قله عن الاتهاهات هن فكان المفرحكان. 


وأعلى الشاشة يوجد تصوير على غرار مخطّط جائت يُوضح جدول الأسبوع بالكامل الذي يعج 
بندوات متداخلة: وورش. ومحاضرات فئية. وعروض حوائز. .وكل حدث كان قابل للتوسيع في 
صورة «عنصر أحداث» قريدة وكان قابلة المشاركة عبر البريد الإلكتروني. وكان الجدول موضوعًا 
على تحو استراتيجيٌ فوق رءوس الأشخاص القريبين للقاية من حائط اللعس. بحيث يظل مرئيًا 
لفخلس اكثدن ند ةحدموتهامن مسافة تيده 


إلى جانب تقديم الكثير من اللقلومات التفضيلنةء فقد دم حائط اللمس آداة كيمَة أخرى 
للمستخدمين؛ ألا .وهي إمكائية التواصل بعضهم عع بعض-. قفي وسع الأشخاص البحث عن 
المستخدمين الآخرين بالاسم؛ ومن كم يرسلون ظليًا لتنادل المعلومات: أو في حالة وقوقهم جِنبًا إلى 
جنب فإنهم يستطيعون تبادل بيانات الاتصال من خلال حائط اللمس عن طريق البريد الإلكتروني 
عمد سحب وسم «أسحي الوسم» المرتيط يصورهم الرمزية الشخصية وإعطائها بعضهم لبعض. 
ولعل السمة الأكثر إثارة في حائظ اللفنس كانت استخدام تكنولوجيا تحديد الهوية بالترددات 
اللاسلكية. فمن خلال تضمين وسوعم تحديد الهوية يترددات لاسلكية في شارات متدوبي المهرحان: 
تكن الحائط من تحديد هوية المستخيمين مع اقتزابهم ‏ تجو المحِشّات الموجوية خلف الزّجاج 
وتقديم تجرية شخصية وفريدة لهم إلى حائب المستخدعين الآخرين. 


قف؟ 


الابتكارات التقنية 


على مدار قترة تصميم: وتطوير ويئاء حائط اللمس: واجه القريق غددًا من التحديات القريدة. ومن 
أجل تقدِيِم الحل النهائي طورت سكيماتيك. العديد من البرمجيات خاصة بها عن أجل حائط 
اللمس. كان من ضمنها واجهة مستخدم متضعنة في برنافج أدوبي فليكس فور (الذي كان آنذاك 
في موحلة ها قبل التجريب). وهو إطار. مُعَيّرَ متعدد اللفس لترحمة لمسات الأقراد على الجدار. 
بالإضافة إلى برهجية وسيطة مخصصة لتحديد الهوية بالترددات اللاسلكية تعمل عن خلال إظار 
دوت نت. كذلك تُطَلّبٍ الحائط تكاملة ذقيقًا مم قاعدة بيانات مهرحان كان ليوتز - الشفاح 
بتحديثات في الزمن الحقيقي معلومات جدول المواعيد - وارتناطًا بمعلومات التسجيل. 
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؟ اتهقمرور 


على صعيد العتاد. فقد تشاركنا مع موتورولا لاختيار أفضل وسوم تحديد الهوية بالترددات 
اللاسلكية (الثي تستخيم عادةٌ على الأشياء غير البشرية وليس على البشر). بالإضافة إلى هوائيات 
تحدون الهوية بالترندات اللأشاعية المستكرضة التشرق على شارات التدودين من خاق الزجاج. ومن 
أجل بناء الشاشة المكوئة من 5,١5‏ مليون. بيكسل تطلب الأمر تثبيت ستة من أجهزة البروجيكتور 
ذات الإسقاط الخنوثي القصير تثيِينًا سلسًا لتكوين صورة واحدة خالية من العيوب. وأخيرًا كان 
لوّامًا توحنة سلسلة من أشعة اللنزر الأشعة تهت الخفراء وضيظها للتأكد من أن كل نوضنة قائلة 
للفعس .في السطح الزجاحهي الذي تيلم فساحتة ستين قدمًا غريقا تحدد يدقة غدخلات اللفس. 

بالإضافة إلى يناء حلول تكثولوجية جديدة لحائط اللمس. طورت سكيماتيك أيضًا نماذج جديدة 
للتقاعل أحادى اللعس متعدد المستخدمين. وتطليت هذه المنصة الجديدة مجموعة أفعال حديدة 
تعاماء على النقيض عن استخدام لوحة امفاتيح أو الفأرة أو حتى الهاتف الذكي الذي يستخدم 


الاين 


التركيب 


بالإضافة إلى التفافلات :يين. المستفدهين الذين يساون حلب إلى جنب وبالإضافة إل التصميم 


ميوزيك لتعزيز سلوكيات الامس الجديدة. 


اكير 


الإعلانات والتسميخ 


التأثر 


أثناء مهرجان كان ليوئز الذئ استمر أسبوقًا في يوئيو عام 4١١؟‏ تعرّف حائط اللمس على ما 
يزيد غن ستة آلآف مستخدم. وقشى الناس أربع دقائق ق المتوسط في كل تفاغل. وف ذروة تجمع 
التاس :كان متجمهر عشرلت من الأشخاهن حول الحائط في الوقث تفسهة.. وتسفيت: بالماثة..من 
رسائل البريد الإلكتروتي الأرسلة من الحائط:ظالية تاذل سعلومات الاتصال تحاوت :على القبول: 


كذلك حِدب الإطلاق ها يزيد عن 8؟ مليون تقطية إعلاضية حول العالم. وكتيت عنه تقاريز قي 
مجلات قفاست كومياتي: ويو إس إيه توداي: وكرييتيقيتي: ويوردنء بالإضافة إلى الكثير من المنافذ 
الإعلاسية الأخرى. هذه الايتكارات التكنولوجية الجديدة.وتماذج التفاعل القريدة التى طورناشا لهذه 


الواحية العافة متعددة المستخدهين عن الممكن استخداهها في المتاحر والمتاحف والمظارات وَغَدرقا 
من الأماكن المتنوعة. إنها مناسبة لأي مكان يجتمع فيه جماغات كبيرة من الأشخاص ويحتاجون 
إلى طرق أفضل للتفاغل مع :المعلوهات المحيطة يهم. 

ولعل أهم: نتيجة هن نتائج إطلاق. حائط اللمس في مهرجان كان ليوئز هو عجموعة الدروس التي 
تعلمتاها عن تطوير حلول خارج المثزل ذات حمال ‏ وفاعلية يمكتنا الآن تقديمها لعملائنا. لقد 
خططت سكيماتيك لجعلنا خبراء في تكنولوجيا شاشات اللمس التقاعلية الكبيرة. .وأحرزنا حتى 
الآن تقدها كبيرا. 


تؤكد فكرة «الجشطالت» (هن الألمانية وتعني «الصورة الكلية») على أن المشاهد 
يدرك «الكل المتكامل» وليس الأجزاء المكونة غير المترايطة. وعن طريق التصنيف - أي 
إدزاك الوحدات المرثية على حسب الموقع والتوجه والتشابه والشكل واللون - «تبحث 
عن صورة كاملة» (انظر مخطط 5-5؟). ووفقًا للمبدأ الذي يطلق عليه قاتون برجننتس 
(دقانون الدقة»). فإننا نبحث عن تجربة متماسكة وأنيقة. وهذه هي قوانين التنظيم 
الإدراكي حسب نظرية الجشطالت:* 
القرب: تعتبر العناصر القريبة بعضها من يعضء التي يجمعها قرب مكاني. منتمية 
بعضها إلى بعض. 
الشية: تعتير العناصر المتشايهة. التى نتشارك في الخصائص: منتمية بعضها إلى بيعض. 
ويمكن أن تشترك العناصر في التشاية في الشكل والملفس واللون والاتجاه. والعناضر 
المختلقة تنقضتل عن العناضَز المتشايهة. 


لسن 


التركيب 


مخطط 5-؟: قوائين التنظيم الإدراكي: 


الاستمرارية: إن الطرق أو الوصلات. البصرية المدركة (الحقيقية أو الضمنية) بين 
الأجزاء تُشكل الاستمرارية؛ فالعتاصر التى تبدو كأتها استمرار لعناصر سابقة تعتير 
مرتيطة. ما يخلق إيحاء بالحركة. 

الإغلاق: يميل العقل إلى ربط العناصر الفردية لتكوين شكل مكتمل أو وحدة مكتملة 
أو نسق مكتمل من أجل تحقيق الإغلاق. 

المصير المشترك: من المحتمل إدراك العناصر على أنها وحدة إذا كانت تسير في الاتجاة 

الخط المستمر: دائمًا ها تعتبر الخطوط اتباع الطريق الأبسط. وإذا انفصل خطان: فإن 
المشاهد يرئ الحركة العامة بدلا من الانفصال؛ ويطلق على ذلك «الخط الضمني». 


1 


الإعلانات والتسميخ 


وعند تكرار عناصر مثل اللون أو القيمة آو الشكل أو الملمس أو الاتجاهات المتوازية 
- عند تأسيس طراز معين (طراز خطي على سبيل المثال). فإنك تخلق تمائلا بصريًا 
- المتمثلة في الخظ والشكل كتمعن 1 ةلتق تشامهات في الشكل, كما في 
حالة التشابة العائلي (شكل .)١١-5‏ 


05م 0 
1 5 | 


د 0 6 511 


شكل 11-5: إغلان مطبوع: وإخشناع الحشرات». 
الوكالة الإعلاتية: بوش أدفرتايزينجء أورلائدوء فلوريدا 
المدير الإبداعي: حون لودفيج- 


كاتي الإعلان: حون لونفيج: 


ا 


التركيب 


الغرع القنية رون بوشرز. 
العميل: هبدلتون. 


عا امكل 


«الصضفة الخطية للكتاية والرسوم فتعاظة وموحدة. ويتعاونان في توصيل فوائد التي تقدعها شركة عيدلتون 
لتقذيبي الحشلئكن وللسدات الحشريةه 


على سييل المثال. إذا كنت تَصمم إغلانات مجلة مطبوعة: أو لافتات خارجية: أو 
إغلانات أعلى التاكسيء أو إعلانات الرايات على مواقع إنترنث. فسوف ترغب في التعامل 
مع الكتابة والأشكال والألوان وأي عنصضر رسومي في كل التطبيقات بطريقة مشابهة 
لتخلق تشابهًا عائليًا بين قطع الحملة. إن التماثل والاستمرارية ليسا ضروريين لكل 
تركيب فحسبيء يل ضروريان في الحملة الإعلانية ككل إن لا بد أن تكون كل وحدة على 
قدر من التشايه البصري مع القطعة الأخرئ (شكل 5-؟1١).‏ 
وستحتاج أيضًا إلى تحقيق التماثل في الحالات التالية: 
التماتل في موقع الإنترنت بأكملة: إن الوضوح المكاني أو. الجغرافي من خلال المكان 
الثانت للقوائم سوف يساعد في توحيه المشاهد. 
التمائل عمس الشاشات: تحديد -طريقة تغثر المحتوى داخل موقع الإتترنتت .يوضوح 
يُحقق التمائل عير الشاشات. هل يحب أن تتحرك الصفحات لأعلى ولأسفل مع ثبات 
قاكنة التتقل الركنسبةة عل يحي إضافة إمكاتية دقليء» الصقحة؟ هل .يمي أن يطل 
نظر المشاهد متمركرًا وأن تظهر الصفحة أو الشاشة التالية أمام ناظرية؟ 
التمائل فى السلسلة: عند تصضميم سلسلة من الوحدات الفردية المرتبطة (مثل حملة عبر 
منصات مطبوعة ومحمولة وعير الإنترتت) ضع فعايير لتحديد نظام طباعي (اللوحة 
والاستخدام) بالإضافة إلى لغة التصور المشتركة. والبنية التركيبية. ومجموعة الألوان 
لضمان الاستمرارية في كل الوحدات الفردية ولضمان أن يري المشاهدون أن الوحدات 
الفردية تنتمي إلى الحملة (شكل 5-؟١).‏ 


كرون 


1ك مابنه 1 م 5 عقع ين ععان عبألقه لخ ناخ 5ع 1 .0 8ل ١‏ 1 ع نان لبر 


شعل ؤك؟ 1 سملة إملضة عطبوعة: ومزكة أغكر سوق أقله ووقد كما لى عاق الا موحد عدو 
الوكالة الإعلاتية: بي إس إس بي. ساوساليتو. كاليفورتيا, 


العميلة عيد+ 


© ميتي ند مي إأس [إس بي. 


(1) التباين يخلق التنوع 

يحتاج التركيب إلى صفة التنوع لجذب انتباه المشاهد. والتباين يضيف التنوع. وهو مؤثر 
بصري ينتج عن استخدام الاختلافات: من خلال مقارنة العناصر (غير المتشابهة)؛ فالكبير 
يبدو أكبر مقارنة بالصغير..والبطىء يبدو أبطأ مقارنة بالسريع. فإذا قرأ مذيع النشرة 
الأخبار بصوت رتيب؛ فسيكون من الصعب جحِدًا جمعٌ المعلومات. أو إذا تحرك الراقص 
بإيقاع أو مستوّى واحد فسيكون الأمر غير مثير. فكر في كرة الثلج الزجاجية. ستجد أنها 
عتد هِرُّها تُحدث حركة وطاقة هائلة. وعندما تستقر رقاقات الثلج تقل الحركة ثم تسكن 
في النهاية. ويبدو دوران رقاقات الثلج أكثر إثارة نظرًا لمقارنتة بالهدوء قبل ويعد. 


رضنا 


التركيب 


طايه 
بأكاننا 6 ؟ لتاقم الخرا؟ 615515 فيج 19" 1 
61516626 الشراية ,/1 8 ناما 188 عم نر 
ا ]8 ضام | عانا امام 


شكن 6-5؟: حملة 
شركة التواصل: بلانيت تروياحاتداء عاديسون: ويسكوسن. 
المدير الإبداعي؛ داثا لايتل. 

المشرج الفني والمصمم؛ ديقيد تايلور. 


كاتبا الإعلان: اندي يراوتر وآن سويتي. 


مصورو الفوتوغرافيا: جاستين ثولان: ومابكل كبرك. وويتي ويتترعاير. وراسل. لي وألان ديفيسء وجيسون 


شان هورنء وستيقف ميلاتوفسكيء وكولين ميير: ومايكل هارتنء وييقيد تيفالا. 


اام 


الإغلانات والتسصميم 


الذقر النقاعلية هن شيربي- 


المطور: ماركوس نرابي: تريتت سايمون. 
مضصهمم آألوييه زاك شولز: 
الفميل: جاري فتشر. 


اله يلائنيت بروياجاتدا. 


أهم. غرضين لتمييز. العناصر البصرية هما خلق التنوع البصري ومقارنة العناصر 
المختلفة؛ ومن كم تعزيز تفرد كل عنصر. وإظهار اختلافاتهم وتحقيق التمييز؛ فعلى 
سبيل المثال: إذا عارضت الألوان المشيعة بالآلوان الباهتة فسوف يجد المشاهد تنوعا. و إذا 
عارضت العتاصر الرسومية الصغيرة يعناصر رسومية كييرة. فسيوجد تدرج متفاوت. 
وإذا غارضت العنوان المكتوب بالخروف غير المذيّلة بالمحتوى المكتوب بخروف مذيلة 
فسوف يتمكن القارئ من تمييز المحتوى يسهولة أكبر. 

في شكل 14-5 تخلق المقارنة بين القريب والبعيد - من خلال اللقطات المقرية 
للأشياء: في هقايل المنظور البعيدة لتادئ كاسيا -:هساحة سثيرة للغاية يعبر عن فائدة 
هذا المكان الموسيقي. 

ومن خلال المقارنة يتمكن المشاهد من فهم كل عنصر رسومي على نحو أفضل. إن 
وضع القصير بجوار الطويل يجعله يبدو أقصر. والألوان الفاقعة تبدو أكثر تشبعًا عند 
مقارنتها بالألوان الباهتة. وعند الرقص ندرك السريع مقابل البطيء. 

كانت «المقارتات التامةء تظرية للأضدان قدمها يوفانس إيتن الفتان والأستاذ 
والمؤلف وضصاحب النظريات في الألوان والتصميم. وكانت. قائمة مقارنات إيتن تشمل 
التالى: 


» الكيير /الصغير. 
3 الطويل / القصم. 
* المستقيم/المنحني. 


كرون 


شكل 1-5و إعلان قطبوع: وصحطات إذاعمية تقتنذياة و#مفرورون بو سدع 0 


الوكالة الإغلانية: عاثيوز: إنفتز. البرتاتني. سان سبجو 


انون 


الإغلانات والتسصميم 


المخرج الفني والمضور الفوتوغرافي: دانا نايبيرت. 

مؤلف الإعلان: جون ريسسي. 

العفيل: 13 كاسباء 

7١-6‏ ماثيون. إيفخز. البرداسي. 

«الصور المقصوصة المتجاورة التي تبدو قريية عن المشاهد مع .صورة تادي كاسيا البعيد تخلق تَبَاينًا فعالا. 
ووضع التعليق الذكي على الضور اللقصوضة كما لو كانت جزءًا طبيعيًا فنها يُعطي اعتدادًا لفكرة الإغلان. 
يقول عنوان «محطات إذاعية تقليدية»: وفرق حديدة وشيابية للقاية: لم تتسنّ للمحطات الإذاعية التقليدية 
قرصة تجاهلها بعد.ة 


53 و 
يقول عنوان «مفروروتن»: «اللكان الذي كان يعرف فية الموسيقيون الفظون المفرورون أصحابي الملانين 


(*-ه) الإيقاع 


إن التكزاز القوي والمستمر للعناصر الرسومية (اللون ونوع وحودة الخط والملمس 
والشكل والموقع ... إلخ) يمكن أن يخلق إيقاعًا شبيهًا بإيقاع الموسيقى يُوجه عين 
المشاهد في الصفحة. ويُّعد الإيقاع - وهو سلسلة عناصر رسومية بينها فواصل 
محددة مسيقًا - في التطبيقات متعددة الصفحات وفي الرسوميات المتحركة (وفي. ذلك 
مواقع الويب. وتصفيم المجلات. والرسوميات المتحركة) ضروربًا في تطوير تدفق يصري 
متماسك من صفحة إلى أخرى (فيُحرك العين مثلما يُّحرك إيقاع الرقص القوي الأجساد). 
يُقَدّم «التنويع»ه بغرض تأكيد وإبراز وخلق الجاذبية البضرية. وفي تركيب التضميم 
يتفثل أساس تكوين الإيقاع في فهم الفرق بين التكرار والتنويع. «فالتكراره يحدث 
عندما تكرر عنصرًا رسوميًا أو عدة عناصر رسومية عددًا من المرات أو باستمرارية 
كبيرة أو تامة. ويحدث «التنويع» عن طريق قطع النسق أو تعديله أو من خلال تغيير 
عناصر مثل اللون والحجم والشكل والمسافة والموقع والثقل البصري. وبعض التنويعات 
ضرورية تمامًا لخلق الجاذبية البصرية؛ في حين إن التتويع المبالغ قد يُدمر الإيقاع. 


ارون 


التركيب 


وإلى حد ها فإن «الإيقاع» عبارة عن الانتقال من عنصر إلى آخر. والحركات الأساسية 
المتمثلة في الحركة الرأسية والأفقية والقطرية تساعد في تنظيم التركيب ومن ثم توجيه 
المشاهد. كذلك يجب ترتيب العناضر بحيث أنها تقود الجمهور من عنصر إلى آخر في 
التضميم. ويطلق على «التدفق» «حركة» أيضًا ويرتبط يميدأ الإيقاع. ويجب عليك مراعاة 
وضع العناصر الرسومية على نحو يُعزّْرَ التدفق من عنصر لآخر. 


(*-5) التناغم والأبعاد ومقياس الرسم 


التناغم هئ ترتيب متوافق للأجزاء. يبدا تجميع الأجزاء لتكوين تركيية متناغمة بمراعاة 
طريقة ارتباط كل عنصر رسومي يغيره؛ فالأجزاء يجب أن تكون متوافقة. 

متقصد «بالأعانه علاقات المج القازية بالنسية [لكمزاة تعط يتما اليعفن 
وتجاه العمل ككل؛ فالمقارنة بين العناصر أو الأجزاء وبين العمل ككل تكون من حيث 
المقدار والقياس و /أو الكمية. ويقصد «يمقياس الرسم» حجم العنضر أو الشكل المنظور 
في ضوء العناضر أو الأشكال الأخرئ ذاخل النسق. ويقوم عقياس الرسم على علاقات 
الأبعاد بين الأشكال. وفي العموم: فإن أفضل طريقة لفهم حجم العناصر البصرية هي 
في ضوء علاقتها بالعناصر البصرية الأخرى. 


(*-) علاقات الأشكال من حيت الشكل والأرضية 


الشكل والأرضية. أو ما يُطلق عليه أيضا الفضاء الموجب والسالب. هو مبدأ أساسي في 
الإدراك البصري ويشير إلى علاقة الأشكال؛ أي علاقة الشكل بالأرضية على سطح ثنائي 
الأبعاد. فلكي يفهم العقل الشكل المصوّر على أفضل وجه يسعى إلى فضل العناضر 
الرسوهية التى يدرك أنها أشكال من عناضر الأرضية (أو الخلفية). في غلاقات الشكل 
والأرضية يبحث المشاهد عن دلائل بصرية لتمييز الهيئات التي تُمثل الأشكال عن تلك 
التي تمثل الأرضية. والشكل أو الهيئة الموجبة هو هيثة محددة؛ إن يُلاحظ على الفور أنها 
هيثة. أما الهيثات. أو المناطق المكونة بين الأشكال فتعرف بالأرضية أو الهيثات السالية. 
ويفيل المشاهدون إلى الانجذاب إلى الأشكال مقارنةٌ بالأرضية فهم يبحثون عن الأشكال 
لفهم الضورة. وتخلق المساحات السالية أيضًا مغرات تسمح بالحركة والوحدة والأشكال 
المتجانسة والإيقاع: فضلا عن توجيهها للعين (انظر شكل .)١5-5‏ 


الإغلانات 3 التَصَميم 


شكل إقاسة 1د إعلان مطبوع: #الحية كسسرقي 5 ةا وه عح رك اللسدقاءه. 
الوكالة الإعلانية: عاكلين فيتلون: دتفر: كولورادق: 


عديرا الإبداع: حريج بوزحان وحيف همارنن. 
الخرج الفني: أن موكعايرء 
كاتب الإعلان: إبريك لسبهاوزر. 


المصور القوتوغرالي؛ حيف مارتن. 


لانةنا 


التركيب 


الففيل: عسي 


دتوضح السطور على تجو عازج الغواش العاطفية لشراء دراجة بخارية عن طراز فسياء:وفي 'الوقت نفسه 
كبرو اللقظات للقرنة اللقضتوصة: جفال تسح النتوده 


(4) توجيه المشاهد عبر التركيب 


يبحث المشاهد عن نقطة دخول إلى التركيب. ويفكن أن يكون الدخول نقظة التركيز 
أو المكون الأساسي الناشع عن الهرمية البضرية: أو الصورة المسيطرة (وعادةٌ يُفضل 
الناس الصور على الكتابة). ونقطة التركيز الواضحة ستوفز نقطة دخول: فعلى سبيل 
المثال: تُقدم الصعورة المسيطرة آى العتوان اللسيطن نقطة بشول (انظر شكل 11-6): 
وأقيتكت مراطات متابكة العيج أن 'الناس سكسيوة عنقا الينن ترق اسيك تدك 
عيونهم وتستعرض وتستقر على الصفحة أو الشاشة أو موقع الويب بسبب التركيب إلى 
حد هاء إن التركني: تسهل على المشاهد قراءته؛ فعليك أن تعتتر التركيب فضاء سعماريا 
بحب على المشاهد السير خلالة. 
الترتيب: يقصد بالترتيب بنية التركيب من حيث مواقع العناصرء وهذا يعني «مكان» 
وضع العناصر الرسومية والمساحات السالبة و«طريقة» تسهيل قراءة المشاهد للتركيب 
عن طريق نقطة الدخول والتدفق واتجاه العين. ويجب عدم مقاطعة التدفق البصري. 
ويجب ألا توجد «حواجز في الطريق». فأي حركة أو عنصر رسومي يجذب عين 
المشاهد عن الطريق المفضل أو عن المعلومات المهمة يحقق نتيجة عكسية. 
الحركة: يمكن للضفحة أو الشاشة الساكنة إغطظاء إيحاء بالحزكة هن خلال التلاعب 
الماهر. فأي تصميم يمكن أن يبدو ثابتا أو يوحي بالحزكة أو يتضمن فواصل ثابتة 
وفواصل:متحركة؛ فالعلاقات الخاضصة بالحركة ‏ الثقاط المقايلة القطرية. والتفيرات 
الحادة في مقياس الرسم .والتناقضات المتطرفة في القيمة. وغيرها ‏ يمكن أن تُوهم 
بالحركة. 
وني الوسائل القائمة على الوقت مثل الرسوميات المتحركة والإعلانات والرسوم 
المتحركة. تحدث الحركة من إطار إلى آخر على دار الوقت (انظر. الفصل الثاني 


عا 


عشر). 


الإغلاثات والتصمية 


شكل 2317-5 غلصق: والرقض على ركشهاه. 
شرك التحصسميهة نيتنا جرام: نبو مورك 


الشعرمكة 0 تشم - 


العميل: مسعرجخ ذا يابليك تبيخ 
هلا يقتصر الأمر على مشاركة الخلفية مشاركة فعَالةٌ بسبب اللونَ وتقسهم المساحة: يل يقود العنصر 
الرسوغي عيوتنا إلى العتصي التالي.» 


المحازاة: في التركيب يوضع كل عنصر رسومي - كتابة أو صورة أو زينة رسومية - 
في الفضاء الرسومي. وتحدد مواقعها ومحاذاتها الناتجة مع المكونات البصرية الأخرئى 
إما من خلال الوسيلة البصرية الصرفة (عن طريق العين) أو بمساعدة شبكة أو 
وسيلة هيكلية أخرى (وستحتاج إلى الحكم بالبصر أيضا). 


لز 


التركيب 


وتجانس المحاذاة يُعزّن الوحدة ويخلق الوضوح. ويسعى المصممون الذين 
يضعون التركيب بصريًا أو عفويًا إلى طرق جوهرية لمحاذاة الكتابة والصور عن 
طريق البحث عن حركة داخل العناصر الرسومية يمكن مناظرتها أو محاكاتها. كما 
يبحثون أيضا عن الغلاقات المتشابهة نين الأشكال. فهذة أماكن يمكن أن تحدث قفيها 
المحاذاة ويُستفاد هنها. بالإضافة إلى طرق المحاذاة الأساسية - دفع إلى اليسار ودفع 
إلى اليمين وتوسيط وضبط الطرفين - توجد أيضًا محاذاة الالتفاف أو الحواف. 
في شكل 45-/ الذي يمثل حملة إعلانية مطبوعة لصالح جرايهاوند. نجد أن الكتابة 
والصورة تتسمان بالهندسية والرمزية وتعملان مقاء ومحاذاتهما على محور مركزي 
تجعلهما تحتضئان منتصف الصفحة وترتيطان في الوقت نفسة بحواف النسق. 

الانتقالات: الانتقال هو همر أو تقدم يربط أحد العناضر الرسومية أو إحدئ الحركات 

بغيرها في التصميم أو الفاصل المكاتي؛ وغالبًا ما يكون الاتتقال فضاء سالبًا أي عنصرًا 
رسونئًا قارع ا(انظر هك 11708 

تأمل كل فاصل وكل انتقال من شكل إلى آخرء وحرف إلى آخرء وهيثة إلى 
أخرى. ومُكوّن بصري إلى مُكون كتابي. وإذا ركزت على الفجوات - أي المسافات بين 
الأشكال والهيئات والحروف - سيبدو التركيب كله مترابطًا ومحكمًا عضويًا. تخيّل 
عرضًا راقصًا مكوٌّنًا من سزكات :رقن قردية تتّسم الاتتقالات بين سركاته بالخرق 
فضلا عن كونها غير مدروسة. وستفهم أهمية الانتقالات الفعّالة للحركات البصرية 
السلسة (انظر شعل دار 1ا). 


)١-4(‏ وجهة النظر 


يجب أن يفكر المصمم في «وجهة النظره؛ أي هوقع المشاهد بالنسبة لما ينظر إليه 
ومن زاوية الرؤية. وغندما تكون العناضر أو الضور كبيرة جدًا بالنسبة لحجم النسق. 
فإنها تبدو أقرب غن الناحية المادية إلى المشافد. والقص أيضًا يجعل المشاهد أكثر قربا 
للصورة؛ إذ يجعله قرييًا للقاية لدرجة أنه في بعض الأحيان لا يستطيع رؤية الصورة 
كلها: أما عندما تكون العناصر صغيرة في مقياس الرسم:مقارتة بحجم النسقء فقد تبدو 
بعيدة عن المشاهد. ويرتبط هذان المنهجان التركيبيان بالإدراك البشري وطريقة إدراكنا 
للأشياء في البيئة. بالإضافة إلى ذلك: يمكتك داخل التركيب معارضة الصور المقصوصة 
أو الضور الكبيرة بالضور الصغيرة لخلق إحساس بالعمق. في إغلان «الأساطير لا تموت 


قعاع 


الإعلانات والتسميخ 


في السرير» (شكل :)١15-5‏ ننظر إلى الرجل من أعلاه نسبيًاه مما يزيد من وهم العمق 
الموجودء بدءًا من يديه التي تحمل المطرقة حتى الأرضية المكتوب عليها كلمة «سرير». 
وفي إعلان آخر من الحملة نفسها يحمل عنوان «الجنس» يخلق مكان التقاء الجدار 
بالأرضية عند الزاوية وهمًا بالعمق المكاني في هذا التركيب. 


تكن ودبااء غلا عنان: ساسفمو: غالم وقن لوريشن اوسستروجم الزائفين: 
المخرج الفني: عيشيل إيشاي. 


ارس 


التركيب 
مخططات: سنيفن براور. 

رسوم: لويس أرفستروتج. 

العفيل: غاري إن أبرافز. 

«ديساعن كل اتتقال في هذه التركيية على التجول في التضميع. وتساغد المسافات بين الأشكال على الزبط بين 
الأشكال يفشبها الى معض.» 


3 بي 52 01 


ددا س نغ انالا 


دت إن ززع 108115 


لقذة الع 01 


شكل :!١,6-5‏ حملة: مهرحان ويسكونسن للأفلام: 


شركة التواصل: بلائيت بروياجائياء هاديسون: ويسكوتسن. 


إرخرسن 


الإغلانات و التَسمدم 


المدير الإبداعي: دانا لاينل. 

الضهم: ديفيد تابلور. 

كاتي الإعلان: جيعس برين. 

المدير التقاعني: بن هتربي. 

المطووان: ديفيد فايك ويراين ويلسون. 
العفيل: عهرجان ويسكنسون للأقلام. 


انه ملاتمت. برو باجاتدا. 


شكل 15-5: إغلان عطبوع: والأساظيره وءالحتس»: 


الوكالة الأغلانية: هايمات: عزلت. ألانيا: 


الفعيل: هورتماخ. 


ارس 


التركيب 


* هن قريب (القرب والبعد ههمين لشاشات اللمس وواجهات الإيماءات). 
. من فشكن 

«* هن أعلى. 

* من أسقل. 

»* في مستوى النظر. 

» من الجانب (رؤية ثلاثة أرباع الشيء). 


* رؤية جاتبية. 


(-؟) وهم العمق المكاني 


عندما تُصمم على سطح ثتائي الأبعاد. فإنك تبدأ بسطح مسطح خال يُطلق عليه سطح 
الضورة, أو السطح الأمامني للصفحة أو الشاشة: ويَمْجرد أن تضع غلامة واحدة:فإنك 
تبدأ في التلاعب بسطح الصورة وهن الممكن أن تخلق وهمًا بالعمق المكاني. والمقصود 
بوهم العمق المكاني مظهزر الفضاء الثلاثي الأبعادء حيث تبدو بعض الأشياء أقرب 
للمشاهد وتبدو الأشياء الأخرى أكثر يعدًا؛ تمامًا كما هو الحال ف الفضاء الواقعى (انظر 
شكل 5--؟ وشكل .)5١-5‏ ويمكن أن يكون .وهم القضاء المكاتي 0 
متراجعًا أو باررًا. 

في التصميم ثثاثي الأيعاد نَصِف .وهم العمق المكاني من حيث ثلاثة أسطح رئيسية 
ألا وهي: الواجهة وهي جزء من التركيب يبدو أقرب ما يكون للمشاهد؛ والأرضية 
الوسطى وهي موقع وسيط بين الواجهة والخلفية: والحلفية وهى جزء عن تركيب يبدو 
بعيدًا أو حلف الجزء الأهم. ومعظم المشاهدين يرون عناصر الواجهة أولًا. وفهم ذلك 
مهم لكل من الرسوميات الثابتة والمتحركة. 

في الظباعة؛ أي في التركيبٍ المعتاد. تكؤن هذه الأسطح الثلاثة ثايتة. وفي التركيب 
الانفصالي قد تبدو هذه الأسطح متغيرة. أما على الشاشة؛ في تطبيقات الهواتف والإنترنت. 
فإن موقع العناصر الرسومية يكون متغيرا. حيث يستطيع المستخدم تغيير مكان 
العناصر في القضاء الرسومي .من خلال التقريب عن طريق سحب العتاصير للأمام 
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الإغلانات وَالتَصَميم 


أو دفعها للخلف. يظل الجزء الأوسط ثابًا بينما تستطيع العناصر التحرك للإمام أو 
11 3 للخلق. 


سل لاه ]اه إعلان عطبوع: #سللفونه ودنفاحه. 


الوكالة الإعلانية: دادا لورنتسيتي. فيجوريللي..بي بي دي أوء ميلاتو وروها. 


المدير الإبداعي: ستيقاتو كاميورا: 


ارس 


التركيب 


1 
الخرج الغتي: سازا فورتيلو: 


كاتب الإعلان: أندريا روسائي. 
المصور الفوتوغرافي: كارلى فاكيتي. 
الفميل: بلازمون. 


© عابو ١ت‏ 


ع ع رك إفلان قطبوع: عدلعون 


الوكالة الإعلانية: نوش أدفرتايؤيتج. أوزلاتدو: قلوريدا: 


نفقا 


الإغلانات والتسصميم 


الدير الإيداعي: جون لويفيج. 


كاتي الإعلان: جوردون وطر. 


المخرج القني: روث موشيةة 


الضور الفوتوغراق: دوج ستكليتا. 
الفميل: رايير ساتبالق: 
«الوهح الثلاثي الأبعاد الأتمثل في الصورة المتدلية فن خزاتة الملايس يقوي التأثير البيصري.ء 


يمكن تحقيق وهم العمق المكاني من خلال طُرّق شتى منها: 


* «التغيير التدريجي:: التغيير التدريجي أو المستمر من لون إلى آخر أو الترتيب 
الضرة. 
قإنهها يتداشلان قيعطيان إبهانا بالعسق (انظز شكل 5-؟؟). :والتداشلات 
المتعاقبة تعطي وهم الفضاء المتراجع: ويمكن التلاعب به بحيث يبدو ضحلا أو 
عميقًا. وعند وضع سطح مسطح شفاف أمام آخر ينتج فضاء غامض يمكن 


- يمكن استخدام التداخل لتحقيق أهداف أسلوبية وتصورية عديدة. 
فعلى سبيل المثال يكون التداخل مناسيًا للغاية في قصاصات الكولاج 
حيث تُقصٌ العناصر وتُلصق بعضها فوق بعض. والكولاج أسلوب 
ابتكره التكعيبيون وكانوا أول من استخدموه. لا سيما يابلو بيكاسو 
وجورج براك (ويمكن استخدام وظيفة القص واللصق في البرامج 
لمحاكاة الكولاج). 

- وعند الإشارة إلى الارتناظات يعمل التداخل على غرضى العلاقات العائية 
بين المعلوهات أو الضور المرتبطة. ويمكن أن يساعد التداخل في التركيز 
عند استخدامه في بنى البيوت والسلالم وغيرها. ويمكن آيضًا أن يخلق 


لانن 


التركيب 


- 


مساحة متصدعة كما في الأسلوبي التكعيبئ: حيث يمكن رؤية مناظير 
متعددة فى الوقت تفسك. 


شكل رت صوقغ صقر وحملة إعلامية على الإنتريت: مجموعة كومفورس قت ستان 


الوكالة الإعلامية: سكيماتيك 


المسئول الإبداعي والمدير الإبداعتي الأول: حِين كوزيل: 


فاكن وكنسن لول خينات الاسماكة دق سنلتون. 


سق 


الإغلانا ته ) التَصمدم 


القميل: كوتفرس وى سنار. 


© مؤسسة سكيماتيك. 


الموقف 
عندعا قورت شركة تارجت. عملاق تجارة التجزتة والمههة يضيحات الأزياء: الشراكة مع كوتغرس التي 
تعتير إحدى. العلامات التجارية المميزة في الثقافة الشعبية الأمريكية لجأت إلى .وكالة سكيماتيك الرقمية 
الرائدة للمعساعدة في بناء الوعي ولخلق إثارة وزيادة المبيعات في المتاجر وعلى الإتترنت بين عدة قطاعات من 
العملاء أهعهم المرافقين عن عحبي الموسيقي غير التقليدية (المعروفين بالهيبستر) و«غريبي الأطواره وفئة 
الشياب العشريتي؛ 


إسهامنا 


بالععل عن كثي عع كونفرس وإدارة التسويق في تارجت ووكالات البيع خارج الإنترنت النابعة لهاء ساعدت 
سكيماتيك في إعداد واحدة من أكثش الحملات التي أطلقتها تارجت.اتساقًا وتكاملة من الناحية البصرية. ودعم 


تجرية موقع تارجت عجموعة حعلات إعلافية على الإنترتت تقيم عجموعات مخطفة عن الأزياء على عدار 
العام وتهنمنت-الكثيز من الإعلاثات ذات:السمات المتطؤرة مقاطع: فيديؤ: وسمحت للمشازكين بالتفاعل 
مع خطوط الإتداج العديدة في الوحدة. كان الهف عن تجرية الشراه عير الإنترنت زيادة التفاعل وتشجيع 


الستخدمين على تبني «هوية» جذابة يمكن تحقيقها فقط من خلال أحذية وعلايس كوتغرس. 


التأثير 

أطلقت عجموعة كوتفرس ون ستار التي تعرض علابس وإكسسوارات رياضية للرجال والتساة وأحذية 
لجميع أقراد الأسرة حصيرنا على متاجر. تارجت في جميع أثحاء الولايات المتحدة وعان موقّع تارجت :على 
الإنترتت في غبراير 8+٠؟.‏ ولع يقتضر الأفر على الاستقبال الجِيد للفوقع الضف يل حاز على قدر كيبي 
من الامتمام من:قيل الرعاقة معى سييل الثال أعريت: بلتيورا وهي شيمة يت موسيقيٌ مير الإتترتت عن 
مسعاذتهاء بأداء الحفلة ككل حتى هذا الح - في التحقيقة تقد حقق آحر مقاطع الفيديو نسية معدل تقر 
حاظة يلغت 55 في الماكة. 


8 


التركيب 


» «الطبقات»: من خلال إحداث تداخل بين أجزاء الصورة معًا أو في تعاقب: 
يحدث وهم الفضاء الضحل. والطبقات يمكن أن تكون قاتمة أو شفافة: ذات 
محاذاة أو دون محاذاة على نحو متعمد. يمكن أن توجد طبقات طباعية في 
أي تطبيق تصميمي. أو طبقات من المعلومات على الخرائط أو طبقات من 
البياتاث في الرسوم البيائية: أو ظبقات هن الصور في الرسوميات المتحركة. أو 
سطور الترجمة في الفيلم والرسوميات المتحركة. ويمكن أن تحاكي الطيقات 
الملمس الفعلى الموجود في البيئات (مثل الطيقات المتقشرة في لوحات الإعلانات 
الخاوسية أو:طيعات عتامسكواتٍ التساصات هن السقهان)؛ فالطيهات تعر 
عن الحركة والفكر ومرور الوقت. 

« «الخطوط القطرية والأسطح الماظة»: يخلق وهم العمق الضحل أو العميق من 
خلال الأسطح المكوّنة من خطوط قطرية أو من خلال العناصر المواجهة لحواف 
النسق. والفضاء المتراجع الناتج عن سطح مائل يتحرك للوراء في المنظون يُعطبي 
وهمًا متزابدًا بالفضاء الثلاثى الأبعاد. 

» «المنظور الجوي»: يحاكي هذا الوهم تأثير الجو على اللون والشكل والهيثة 
والملمس والتفاضيل المشاهدة من على بُعد؛ ويُطلق عليه أيضًا المنظور الهوائي. 


(4-؟) وهم الحركة 


يمثل التركيب الثابت وضعية ثابتة؛ فهو لا يتحرك ولا يوحي بالحركة. ويمكن حخلق 
الزاوية أو المنظور والمضاعفة البصرية وصور «قبل وبعده التي توحي بالاستغراق 
والتغيرات الكبيزة في مقياس الرسم: والتباينات البصرية الشديدة: وغيرها. في شكل 
55-5 تخلق لوبا لوكوفا .وهم الحركة مع دوران «المرأة المطبوعة» وفي شكل. 4-5؟ 
يتحقق وهم الحركة من خلال زاوية إيماءات لاعب الكرة بالنسية للعناوين الأققية. 


الإغلاثات والتصمية 


شكل 5-؟5: ملصئ: «المرأة المطبوعة. 


استوديو التصميم: لوبا لوكوفا استوديو.. تبويورك. 

الصمم والرسام: لويا لوكوفا. 

العميل: لا ماما إي تي عى. 

© لويا لوكوفا. 

في القالي تستخدم لوبا لوكوفا الحروف المرسومة بخط يدها لضعان عمل الكتابة والصور في توافق فن 
أجل توصيل الرسالة على تحو ععبر.»ء 


التسلسل البصري هو عدد من الأشياء أو العناصر أو الأحداث موضوعة في ترتيب 
قد يوحي بزمن أو بفاصل زمني أو بحركة على .مدار فترة من الوقت (مدة). ويمكن 
خلق التسلسل على سطح فردي أو على صفحات .متتالية أو في الرسوميات المتحركة. 
على سبيل المثال؛ لوحة القصة أو نسق القصص المصورة يمكن أن يصورا التسلسل؛ أو 
يمكن استخدام تجرية الجركة المتمثلة في قلي القارئ: للصفحة للدلالة على سلسلة من 
الأحداث على هدار فترة قصيرة من الزمن. وبالتأكيد فإن الرسوميات المتخركة والأفلام 
وسائل طبيعية لتضوير التسلسل. 
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شكل 58-5: إملان مطبوع: «كاسكية و هحور سان . 
الوكالة الأعلاتية: هاتت أدكيتي. متنانوليس؛ 

الدير الإبداعي وكاتب الإعلان: دوج أدكينز. 

المدير الإنداعي المساعد والمخرج الفني: ستيف عيتشيل: 


الفميل: عيتيصونا تويتز. 


قد يبدو ترتيب العناصر هنظمًا أو عشوائيًا؛ فالعناصر المرتبة في شكل ستسلسل 
يكون لديها ترتيب ملحوظ ومحدده أو يمكن أن تشكل تسلسلًا معينا. بالإضافة إلى 
ذل من لتك أن ميدى أندى التغاصو أن القلى حل لنها خاقية أوتتيية لس المتاصر 
السابقة. أما صفة العشوائية في التركيب فتنتج من التنظيم المتعمد الذي تكون فيه 
العناصر منتمية لكن دون وجود نسق أو حدة أو نظام ظاهر بسهولة. 

والعتاضر المتسلسلة يفكن أن تشير أيضا إلى وهم الشركة هن خلال المضاعفة 
البصرية؛ فالمواضع المتعددة (كما في القصص المصورة التي تُظهر كلبًا بأرجل عديدة 
للإشارة إلى جري الكلب)؛ والحدود أو الحواف الضبابية: والتكرار. والتقيير. والطبقات 
كلها أمور تّسهم في وهم الحركة. 


(ه) الصفحات المتعددة والوحدوية 


في التصميم الرسومي تغرف الوحدوية يأنها مبداً تنظيمي يُستخدم لإدارة المحتوى 
باستخدام الوحدات: وهذه «الوحدة» ثابتة ومستقلة بذاتها وتنضم إلى وحدات أخرى 
لتكوين هيكل أساسي أكبر مُكوّن هن وحدات منتظمة. وتساعد الوحدوية في إدارة 
المحتوى والتعامل مع التعقيد (كما في حال المحتوى الموجود على موقع حكومي). 
وللوحدوية ثلاث ميزات أساسية هي: )١(‏ يحقق الهيكل الآأساسي الوحدة والاستمرارية 
عير التطبيق. متعدي الضفحات. (؟).سهولة استيدال أو تبديل المحتويى الموحود. ذال 
كل وحدة. (؟) إمكانية إعادة ترتيب الوحدات لخلق أشكال مختلفة ومُوخّدة في الوقت 

وتعرف الوحدة أيضًا بأنها أي عنضر ثابت داخل نظام أو هيكل أكبر؛ فعلى سبيل 
المثال. يُعدٌ الشكل على ورقة الرسم البياتي وحدة, والبيكسل في الضورة الرقمية وحدة, 
والوسوع :الستطيلة :في الحظام الشبكى وعد وقطسة التركين اخماطة الخايجة تسجير يا 
وحدة. ١‏ 

تستخدم الوحدوية كذلك لخلق أبجدية وحدوية: أو حروف يدوية: أو معالجات 
طباعية؛ أو أنظمة توقيع: أو أنظمة رموزء وتأثيرات بيكسلية: أو أي صورة قائمة على 
الوحدات (مثل تحويل أو تسلسل قاكم على آساس الأجزاء الوحدوية أو الأشكال المكونة 


من وحدات ). 


)١-6(‏ التقطيع 


أسلوب متعلق بالوحدوية في التصميم الرسومي يتضمن تقسيم المحتوى أو تصئيف 
المعلومات إلى قطع. ويُطلق عليه التقطيع أو «الإحاطة». ويتم ذلك من خلال تجميع 
الوحدات أو كيسولات المحتوى أو المعلومات في عدد محدود من الوحدات أو القطع. 
والهدف هن التقطيع هو أن تصيح المعلومات مقهومة يسهولة حيث يمنح المشاهد 
كميات عن المحتوى يمكن استيعابها في كل هرة. ويُستخدم التقطيع لتسهيل التذكر وفي 
مجالات أخريى مثل التركيب الموسيقي. 


التركيب 
(1) الشبكة 
غالبًا ما تُنظّم في شبكة كل العناضر وخطوط العرض وخطوط النض والصور 
(الأيضاحات والرسوسيات والصور الفوتوغرافية) في التطبيقات زات الصفحات المتعددة 
مثل مواقع الؤيب أو المجلات. والشبكة هي دليل؛ هيكل تركيبي وحدوي مُكوّن من 
خطوط رأسية وأفقية تُقسّمْ النسق إلى أعمدة وهوامش (انظر مخطط 5-5). 


مخطط 5-؟: تحليل شبكي. 


تنظم الشبكات الكتابة والصور. وإذا اضطرزت إلى تنظيم كما هائل من المحتوى 
في أي مؤسسة أو متحفٍ أو قضية اجتماعية أو. موقع إلكتروني تحريري فسترغب في 


تكن 


الإغلانا ته ) التَصمدم 


توع من التنظيع لضهنان قدرة القراءغ على الوصول السهل لهذا الفيضص صن المعلومات 
وقراءته. تُقدّم الشبكة بنية هيكلية قادرة على توفير الاستمرارية والتجانس والوحدة 
والتدفق البصري عير الكثير من الصفحات المطبوعة أو الرقمية. 


قخطط 5-5: هوامش. 


وتهدف الشبكة إلى الحفاظ على النظام. إذا فكرت في حارات حمام السباحة في 
سباقات السباحة وكيف تضع السباحين في الأماكن المنوطة بهم يكفاءة. فسوف يتضح 
سيبٌ استخدام الهيكل الشبكي؛ قالشيكة ترسم الحدود وتجعل المحتوى منظما. 


التركيب 


شكل 5-5؟: إعلان تليفزيوتي: وإلهادء. 
الوكالة الإعلاتية: بي إس إسن بي. ساوساليتو. كاليفورتيا: 
العفيل: عهرجان سان قزاتسسكو للوسيقى الجان. 


© مهرجان سان فرانسيسكو لموسيقي الجار آثد بي إس إس بي 


الإغلانا ته ) التَصمدم 


«في هذا الإعلان التليغزيوني الذكي تمثل اللقطة المقرية لإصبع اليد المطقطق اتتقالا. يصريًا وصوتيًا من بين 
صور الأشخاص الذين يحاولون عزف موسيقي الجاذ في الإعلان. بالإضافة إلى ذلك فإن اللون لا يضفي 
عظهرًا وشعورًا فحسي .يل يعمل على توحيد الإعلان أيضاءء 


قائمة مراجعة المصيمم 


« انتبه لعلاقة جميع المكوئات الرسومية بخط عنتصف النسق. 
« اونظ جميع المكوثات الرسوضية بحواف التسق. 

» اثتبه إلى الفضاء السالب كله 

» انتب إلى حميع الانتقالات بين المكوئات الرسومية. 


قائمة مراحعة التركيب الأساسية 


* هل أرسيت هرمية بضرية واضحة؟ 
هل استخدمت المحااة لتفزيز الوحدة؟ 


فل رتبت التركيب لإرشاد المشاهد عبر القشماء؟ 
فل اخترت متهج تركيب يُساغد قي توصيل الرسالة على أفضل وَجه؟ 
هل وظّقت القعل لخلق الجاذبية البصرية أو التنوع عن طريق التباين؟ 
شل خلقت حاذبية بصرية؟ 
فل الترتيب ثابت أم يبدو غير محدد؟ 
شل انتبقت القحوات؟ 

» هل تصورك للفقهوم يُعَرَرْ التواصل والمعثى؟ 


يمكن للمصمم أن يلتزم بشدة بالشبكة أو أن يخرج عنها. ومن أجل إحداث تأثير 
درامي أو مفاجأة بصرية من الممكن الخروج عن الشبكة في بعض الأحيان. أما إذا 
خرجت عن الشبكة في أغلب الأحيان فإنك سوف تفقد الإطار الذي توفره. وفي الغالب 
تمتلك مواقع الويب الكبيرة خيارات غديدة من الشبكات التي تعمل مهعا. 


لكان 


التركيب 


(1-7) الهوامش 


تحديد الحدود يبدا بالهوامش؛: وهى المساحات الخالية على الحافة اليسرى أو اليمنى أو 
السفلى لأي صفحة مطيوعة أو رقمية (انظر مخطط 5-4). ويصفة أساسية. في الشيكات 
وفي أي سطح أحادي. تعمل الهوامش كأطر حول المحتوى البصري والكتابي؛ فتحدد في 
الوقت نفسه المناطق الققّالة أو الحية من الصفحة وكذلك حدودها. وعتّد إعداد الهوامش 
لتجليد كتاب أو مجلة أو تقرير سنوي اترك المساحة اللازفة لدمج هامش التجليد. وهفي 
المساحة الخالية الناتجة غن الهوامش الداخلية لضفحكتين هتقايلتين من الكتاب. 


(1) الأساسيات البصرية للحركة على وسائل الإعلام 
المعتمدة على الشاشات 


الإطار الفردي هو صورة فردية وصورة ثابتة فردية. ويخلق وهم الحركة عند رؤية 
مجموعة من الأطر في تعاقب سريع. وكل ما ينطيق على الطباعة ينطبق أيضًا على 
خلق أشكال التواصل البصري التي تتحرك على مدان فترة من الوقت. فيجب مراعاة كل 
إطار؛ وطريقة تدفق كل إطار إلى الإطار التالي والتأثير الكلي للآطر كمجموعة. وبالمثل. 
يجب هراعاة كل ضفحة ويب. وطريقة تدفق كل ضفحة إلى الضفحة التالية: والتأثير 
العام للموقع ككل. وعند مراجعة المنتج العام القائم على الشاشة ينيقي الالتزام بالأمور 
الضرورية التالية لخلق التأثير. 


» تحقق الهرمية البصرية مستويات واضحة من المعلومات عند الحركة من إطار 
إلى إطار للمساعدة في توحيه المشاهد وتعزيز التواصل والفهم. 

« التباين تأثير يحدث عن طريق ترتيب عناصر رسومية مختلفة حِدّاء ويولد 
تنوعًا بصريًا ويُحدث تمبيرًا بين العناصر البصرية ويساعد في تكوين هرمية 
من المعلومات في التطبيق القائم على الشاشة. بالإضافة إلى ذلك فإنه يخلق ذلك 
التأثير. من خلال استخدام الاختلافات. 

يَؤْسّس التكرار فيكلا أساسنًا يجعل الففل حتفاسكًا على غدار الوقت. وكما هق 
الحال في الموسيقىء فإئنا نعتمد على التكرار لتكوين الاستمرارية. في الرسوميات 
المتحركة يمكن الجمع بين الأصوات الإيقاعية أو الإيقاعات الموسيقية وبين 
التكرار البصري أو التحريك الإيقاعي لتعزيز التأثير. 


كدان 


الإعلانات والتسصميم 


* تخلق المحاذاة الموجودة في كل أنحاء الرسوميات المتحركة نمطا يمكن للمشاهد 
5 من أجل تثبيت التصميم في ذهنه: ما يعطى إحساسًا بالنظام. 

« التفاعل التصوري بين الكتابية والصور يوصل المعنى حرفيًا ورمزيًا. 

» ستترك علاقات الأشكال الإيجابية والسلبية تأثيرًا هائلًا على تكوين التدفق من 
إطار إلى آخر. 

٠»‏ علاقات المقياس أو الحجم المتباينة ستضيف عمقاء أو إحساس التوجه عن 
الأمام إلى الخلف.: أو حتى تأثير التوجه إلى واحهة الشاشة. 


)١-1/(‏ محفزات إبداعية 


إليك بعض المحفزات الإبداعية التي سوف تساغدك على البدء في التركيب من خلال 
التحويب: 


* «توجيهات إبداعية رسمية»: التباين؛ وهم الفضاء أو الحركة أو الصوت الثلاثي 
الأيعاد؛ المقياس المبالغ فيه؛ المبالقة؛ القريب والبعيد؛ التلاغب بالصور؛ التركيب: 
الدفج اليصري؛ المجاورة غير المتوقعة؛ التجريد؛ وغيرها. 

» «توجيهات إبداعية وسائطيةه»: الكولاج؛ الفوتوجرام؛ الفوتومونتاج؛ المواد 
التحريبية؛ الوسائط المختلطة؛ الرسم؛ النحت؛ الرسوم الثلاشية الأنعاد؛ 
الفوتوغرافيا؛ التفصيل أو الخياطة؛ النسيج؛ المحكوكات أو المبقعات: الطباعة 
الأحادية؛ الطباعة الفنية: وغيرها الكشر. 

» «توجيهات إبداعية أسلوبية»: البداثية؛ التكنو؛ محلية الصنعم؛ الألوان المسطحة: 
التركيز على العصر الزمني أو العصور الزمنية الماضية. والإشارات التاريخية 
أو التعبير عن التقدير. وغيرها الكثير. 


الجرّع القالثش 


التصميم عبر وسائل الإعلام 


الفصل العاشر 


الحملات ورواية القصص 


)١(‏ ما الحملة وما الذي يجعلها ناجحة؟ 


«الحفلة الإعلانية» هي همجموعة إعلاناث هنسقة قائمة على استراتيجية شاملة وأفكار 
شديدة الازصباط يجهم بيتها المطهى والإنتحاس» والضوت والتبى: والسلوب والضوز 
والشهان: ويسكن لكل [غلان في الحطة أن ايكون عستقل بذاته أيضًا: آما «الشعلة 
الإعلانية المتكاملة الوسائطه فهي حملة تعمل عير قنوات مختلفة يمكن أن تشمل 
الطباعة والبث ووسائل الإعلام التفاعلي والمحمول ووسائط مشاركة الفيديو وغيرها من 
الوسائل المعتمدة على الشاشاتء بالإضافة إلى وسائل الإعلان خارج المنزل والوسائل غير 
التقليدية: وقد قَدَّم والتر جروبيوس بصفته قائد .مدرسة الباوهاوس الفنية شعارًا لها 
وهو: «الفن والتكنولوجيا: وحدة جديدة». وهي فكرة مناسبة للوقت الراهن أكثر من أي 
وقت.مخضى كمحفز لحملة إعلانية؛ إذ لا بِدٌّ من أن تكون كل فكرة في الحملة مُشَّكلة 
استراتيجيًا كي تناسب كل وسيلة محددة. 

وكما يقول دانيال شتاين الرئيس التنفيذي ومؤسس شركة إيفولوشن يبرو فإنه: 
ولا يمكن أبدًا التفكير في التكامل في آشر المطاف. إن الجمع يِين أجزاء متيايئة غنوه 
وحشر الإنداع لا يجفل الحملة ومتكاملةة. يل يِحِبٍ البحك عن الأفكان المتكاملة في 
جوهرها والتي تعمل مها بسلاسة عير المنصات.» 

قدّمت وكالة بي إس إس بي حملة هيني السرية لصالح شركة سيارات ميني 
الولايات المتحدة الأمريكية::وكانت حعلةٌ متكاطة قائمة على رزّئ ستبصرة عن الجمهور 
والعلامة التجارية ووسائل الإغلام. ونقلت هذه الحملة الرسائل المقصودة (انظر دراسة 
الحالة القادمة). 


الإغلانات والتصمدم 
في بعضن الأحيان تتضمن الحملة المتكاملة (انظر شكل )١-١٠١‏ تصميم هوية 
العلامة التجارية من خلال تطييقات لوسافل ممخلقة .نثل الطياغة وموقع إتترنت أساسي 
ووسائل تواصل الشركة (مثل المنشورات). وتوجد حملات يكون منهجها أكثر اعتمادًا 
على الموضوع ولا بد أن يحظى فيها مظهر وإحساس التصميم الرسومي بالأفمية 
القصوى. 
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شكل :١-١٠١‏ حملة متكاعلة: بريتقوردب 


الحعنات وروامة القصيضن 


الوكالة الإعلانية: بلانيت يروياجانداء عاديسونء ويسكونسن. 
المدير الإبداعي: دانا لايتل. 

الصمد: حيقف هال 

كاتي الإغلان: رودني أوعان. 

المدير التفاعلية فِنَ شيربي: 

المطور: ديفيد هايكء براين وبلحون. 

الففيل: بويتقورد. 

له ملائيت بر وياجائدا. 


«هذه الحملة التي تُرِكْرْ على الغوائد الجمالية والوظيفية لمتحجات يريتغوزد يُوكّْدها المظهر والإخساس المتسق 
المثانبي هاما للعلامة التجاريفء 


دراسة حالة 

الحملة: حملة فيني السرية. 

الوكالة الإغلاثية: بي إسن إس بي: ساوساليتو؛ كالنقورتيا. 
العميل: ميثي الولايات المتحدة الأمريكية. 

© ميتي الولايات المتحدة الأمريكية اند بى إس إس بىي: 


حملة ميني السرية 


قَعَتنا 


شعرنا من البداية أن أهم تقاظ قوى سيارة مينى غير المستغلة هى شغف وولاء مُلدكها: لذلك 
قررنا أن تفعل شيكًا مخطقا قليك.. لقد قكرنا أن نعلن للأشخاض الذين أشنعروا! تيلوة "فيد 
بالفعل. يبدو هذا عريبًاء ألين كذلك؟ إليكم كيف سارت الأمور. عنذ إطلاق السيارة ميتي في 
الولايات المتحدة عام ٠١١5‏ حققت ثنجاحًا فاق أهداق المبيعات الموضوعة: ويحلول هام ١٠؟‏ 
تغير الحال غن عدم وجود مناقسين مباشرين لها إلى وحود العديد من المنافسين. وهذا التظطور 


5 


جعل مُلْدَك السيارة الأوائل أكثر أهمية :من أي وقت سابق- إن ملاك: السيازة هيني 'يتسمؤن 
بالشقف؛ فهم أوائل من وضعوا ثقتهم في السيارة ومن اقتنعوا بميزاتها. وعلى هذا النحو فهم 
أكثر فعالية.من أي أغلان مطبوع في إقناع الآخرين الذين لم.يشتروا السيارة بعد وبوضع هذا في 
الاعتيار صضنعنا حملة متكاملة بالغة الشرية ذات رسائل لا يستطيع رؤيتها سوى علاك السيارة 
ميني. وأسمينا الحملة حملة ميني العرية. 


الكتاب 


ف البدلية آرسلنا نايا إلى 33 العا من كلاف سيارة ميتي غزير كان يعديلتة «تكلزة جكب 
الألباب عنى روعة الأمور الصغيرةه. واحتوى هذا الكتاب على مقدعة ذات جزء سرئى ضمح المجموعة 
الشرية. شغلت المجموعة تفليمات وكلاكًا من أنوات فك الشفرة الثى ستساعد الاك في فك شفرة 
دقنة العملة. وكائت تتمجة ذلك حوري ما مُطلق عليه مصدى» ق نطاق المبؤتات ومو أعر مزقوب 
بشدة: ولم نقتصر الصدئى على عدة هدوئات مستقلة هل افتد إلى الكثير من مواقم السيارات 
وللواقم التصاعية العلمة مثل فلكت ويوتيوتب. 


ااانا 


الحعنات قزوامة القصيسن 


أداة فك الششرة 


بعد إرسال الكتاب سمحت كلاثة إعلانات مطبوعة في مطبوغات مستهدفة لاك سيارة مينى 
بمعرفة :طريقة استخدام الأدوات في فك شفرة الرسائل السرية. وبالتسية إلى غير الملاك ققد وضعنا 
رسالةٌ وواضحة» في الإعلانات. كانت الرسالة على شاكلة: «بالنسبة لغير مُلذك سيارة ميني: احصلوا 
على أداة فك الشفرة المكملة عند شراء أى سيازة ميثي.»:وق أول إغلان مطبوع طليئا عن الاك 
استخدام آداة فك الشفرة. وقاذتهم الرسالة إلى مؤقع ويب غاية في السرية وبدآت المقامرة. 


أداة فك الترفيز 


استهدم الإعلان لغة التجسس المعقدة والمعروقة باسم ملاتينية الخنزير» (بيج لاتن) لتضليلٍ 
الفضوليين. ومرة أخرى وُحّه الخلاك إلى أحد المواقع وأصبح غير الملاك أكثر لهتفامًاء. (كانت 
إحدى الرسائل تقول: عرحهيى: أنت. عوهوب في لعية التحسس هذه. اذهب الآن إلى هذا الموقع 
ررم" -عء لاعن لأكمال مقامرتك: هده الرسالة سوف تتدمر زاتيًا في غضون خمس ثوان.) 


النظارات 


ما.هئ غعملية التحسس الحيدة دون تظارات التجسس الرائعة؟ حسثاء. لم. تكن تظاراتتا بهذة 
الروغةء لكن النتائج كانت زائعة. 


مواطئون من أجل معاملة عادلة للحشرات 

قادت الإعلاثات المطبوعة الفامضة العَرّاء الفضوليين إلى مواقع ويب وتطلبت المواقع قدرًا فيل 
من الاستقصاء في حالة إذا عثر عليها أحد «القرباء». كان الموقع الأول مخصصًا لحماية الحشرات: 
وشمل. مقاطع فيديو قصيرة تروّج لهذه القضية. (كان أحد مقاطع الفيديو هذه يُظهر هجومًا من 
نحلة قائلة عملاقة تحمل شيهًا غريبًا بأحد كلذب مكتينا.) إلا أن الأهم. من ذلك أن تلك الإغلانات 
قايت مُلدكَ سيارة ننيتى إلى نغوة للتشاركة ق سباق سيارات على الظرق الغامة:ق نكل أتحاء النلد 
يطلق عليه «هيني تحتل الشوارع». 


ميني تحتل الشوارع 
لخ يقتضر الأمر على غثور عشرات الآلاق هن الأشخاض على مكافاة من موقع معاملة الحشرات 


عمساملة غاذلة [بم1م لاعف تنكة خضاكةا أء بل تابع الالآف واشتركوا قي سباق قنادة السيار أت غبر أتحاء 
البلد الذي اهتد من هوئتيري في كاليقورنيا إلى مدينة جيرسي سيتي الجميلة في ولاية نيوجيرسي. 


دنا 


الإغلانات و التَصقيمخ 


وجاب الطريق العام ثلاث الاف سيارة عن سيارات ميتي وكانت هذه طريقة .معقولة للدعاية 
لتملامة التخازرية: 


كل كد جيه يحتاج إلى أدوات قجسس -جيدة؛ الذلك كنا قي هذا لوقع آدوات التخفى اللازمة 
لزخلة الث عن المكافأة القائفة عن عرض يعضن أبوات التجسسن الفكاسية: يطبيعة الخال زوج 
المزيك من مقامام الفرديو وق كلل فرديو عن العريعى الوترقية اعللم حفرنات تحول إلى مطرب, 
ومرة أخرى فقد كانت الجائرة الحقيقة مكافأة أخرئ لاك السيارة ميثي. 


مقاتيح مفصلية للمغافرة 


سمحت هذه المكافأة لملاك مينى بإجراء المزيد من التخصيصات على سياراتهم عن خلال إضافة 
بعض الحادبية إلى لوحة التحكم. فأى سيارة لأ يمكتها استخدام زر لقذف السائق بمقعده خارج 
السيارة أو جهاز للتخفي؟ 


روعة الصغر 

كان الموقع الأخير إطلالة على فوائد الصقر. وقد عرض مقطع قيديو آخر يعج بالمعلوفات يعرض 
مغامرات فراشة سيكة السلوك تملك حَوّامًا أسون. وعرض أيضًا المكافأة الأخيرة. 

المبدالية 


لإكعال الجزء الأخير عن الحملة السرية المطبوعة كان بإفكان ملاك السيارة عبني ظلب يليل على 
اشتراكهم في الحملة وعلي قدرتهم المأهلة قي التحقيقات. وجاءت المكافأة في شكل ميدالية تعلق على 
المرآة الخلقية أو تلبس حول الرقية آثناء ارتداء يذلة توكسيدو ق كازينوهات هوئت كارلق. 


قائدو السيارات 


بالإضافة إلى ايتكار طريقة جديدة التحدث مع عالكي السيارة ميني؛ فلقد ابتكرنا طريقة جديدة 
كليًا للتواصل المباشر .مع السائقين على الطريق. وباستخدام تقنية تحديد الهوية بالترددات 
اللأسلكية المثتة في حلية المفاتيح تتحدث إغلانات الطرق حرقنا. إلى ملاك السيارة مبنى على 
الطريق. 


تان 


الحملات وروامة القصصن 


لقد خاطننا أتضارنا: وناشرّنا أتضاونا غلى نحو عدو. 


في كل حملة لا بد من وجود فكرة مميزة أساسية؛ أي مفهوم محوري أساسي أو 
مجموعة أفكار مترايطة محورية وأساسية؛ يمكن أن نطلق عليها موضوهًا (أي فكرة 
مميزة موحدة متكررة) أو قصة. ويحدث التعبير عن الفكرة الأساسية من خلال العلاقة 
البصرية واللفظية في كلّ وحدة إعلانية مستقلة في كل وسيلة. حيث يُروئ جزء من 


اق 


الإعلانات والتسميخ 


قصة العلامة التجارية في كل :وسيلة. لا:بد كذلك أن تكون هذه:الفكرة الأساسية:مرنة 
على نحو كاف لدعم الحملة: حيث تصبح كل نقطة تفاعل تجربة جذابة. وتحقيق ذلك 
يتطلب: )١(‏ قصة حذابة (أو حِءً!ا من قصة) في كل مرةء بالإضافة إلى (؟) ترفيه أو 
خدمة أو شيء ترغبه من العلامة أو الشركة. 

إن الإعلانات تروّج وتُذكٌر وتحيّب وتعلّم وتطالب الناس باتحاذ إجراءات معيئة. 
وبالإضافة إلى الكفاءة في مطالية الناس باتخان إجراءات معينة: فإن ما يجعل الحملة 
تاححة هو مسألة خاضعة لتباين الآراء.* إليكم يعض المعائير للحكم على كفاءة الحملة 
الإعلانية: 


* هل هفردات الحملة دخلت اللهجة العامية الخاصة بالثقافة الشعبية؟ والأهم 
من ذلك هل أثرت تأثيرًا إيجابيًا على الثقافة الشعبية؟ هل تمتلك وجهة نظر أو 
قلسفة تفثر الأمور؟ 

» هل تقلت العلامة التجارية أو المجموعة إلى قعة الفكة المنتفية إليها؟ أو :هل 
خلقت فئة حدىيدة؟ 

٠‏ هل تتذكرها؟ 

* هل أثّْرت فيئا عاطفيًا؟ هل جعلتنا ندرك أحد الأمور؟ أو نكشف شيئًا؟ أو 
نفكر؟ هل تعكس حياتنا؟ هل تعرفنا الحملة؟ 

» هل تستهدف أمنية أو حقيقة مشتركة؟ هل الرؤية مناسبة للزمن والجمهور؟ 


(؟) سعرد القصص 


في التسويق نستخدم سرد القصصن للحديث عن العلامة التجارية أو المؤسسة يهدف 
توصيل. رسائل سوف تُسفر بعد فترة من الزمن عن التمييز والاختلاف. والاتعكاس 
الإيجابي وتأسيس شخصية العلامة التجارية أو المساهمة فيها وتصبح بارزة (تثبت في 
الذاكرة): .وتترك صدّى وتأثيرًا على الثاس. قا تطول قائمة المهام التي تؤديها القصة 
لذلك يجب أن يكون سرد القصص استراتيجيًا وتكون فرضيتها سليمة ومفيدة ومرنة. 

وكما قرأت في الفصل الثاني فالاستراتيجية تُحدد مبكرًا في عملية المشروع (انظر 
الفصل الثاني). 


0 


الحعنقت قروادة القصيضن 


تخرج الفرضية. أي الموضوع المحوري: من رحم الاستراتيجية. وتشكل أساس 
الزعم. يجب أن تكون الفرضية قائمة على فهم للعلامة والمنتج (أو الخدمة) والجمهور. 
وكما يقول كلاوس فوج وكريستيان بودتس وياريس ياكابويلو في كتاب «سرد القصص: 
تكوين العلامة التجارية عمليًاء. فإنك تحتاج إلى فرضية: «فالقصة نفسها تصبح دليل 
الفرخية.,2 

على سبيل المثال» تحدّت حملة الجمال الحقيقي برعاية دوف الأفكار التقليدية 
للجمال في التسويق من خلال عرض نساء لا يشبهون العارضات في مجلات الأزياء. 
تساء عن سقطق قياسات املاس والأعمار لعرضن فكرة عن الجمال أقل سطمية وأكثر 
طبيعية. وَعَقَبٍ الحكام في جوائز الكفاءة التابعة لمعهد ممارسي الدعاية على حملة الجمال 
الحقيقي برعاية دوف عام /٠١؟‏ قائلين: «أوضحت حالة دوف التأثير الرائع الذي يمكن 
أن يحققه التسويق عندما يبدا يزؤية مستبصرة رائفة. لقد. طيقت هذه القكرة عمانًا 
ومَكُنت الشركة من تغيير مكانة العلامة التجارية دون تغيير المنتج. وهذا هو جوهر 
التسويق الجرد.ة 


)١-9(‏ تكوين قصة العلامة التكارية 


كما تروّج ليرا فورتيني كامبل في كتابها: «الوصول إلى نقطة الفاعلية» (١١٠؟)‏ فأنت في 
حاجة إلى البده بالرؤي المستبصرة. وتناصر ليزا نوعين من الرؤى المستبصرة ألا وهما: 
استيضار العلامة التجارية واستبصار الجمهور (انظر الفصل الثاتي). ويمكننا إضافة 
رؤية ثالثة ألا وهي استيصار فتئة المنتج. ْ 

يمن وين قصة العلمة التمارية من خلال تشافر هذه الرؤى ‏ الستصرة. 
ولإيجاد رؤية مستيصرة عن فكة المنتج أو جرب أحد هذه التمارين الإبداعية: قائمة 
الصفات أو لعبة استراتيجية الحذف أو تغيير الإظار أو الاستخدامات البديلة أو لعبة 
إثارة المشكلة (انظر الفصل الخامس). 

يجب أن تُظهر القصة شيئًا ما عن طبيعة الشخص أو الموضوع أو الموقف؛ فالقصة 
تبدأ بمشكلة أو صراع ويجب أن توضح القدرة غلى فهم المشكلة والعثور على حَلٌ لها. 
وللبحث عن الرؤية المستبصرة نبداً بالبحث عن أمر مشتركِ بيننا في الطبيعة البشرية 
مكل الاحتياجات والآفال والتظلعات والرغنات. 


الإعلانات والتسصميم 


شكل :5-1١‏ كتيبات وملصقات؛ وغتشورات ععندة مطوية؛ ملصقات ولوحات إعلانية في المتاجر؛ طياعة؛ 
رايات (بنر) في وسائل إعلامية متعددق؛ وفوقع ونب مصقر تقاعل: «اليفرِيونَ المكون في الأساس من 
شاشة» (تيفزيونات ريجزا عالية الوضوح ). 

الوكالة الإعلاتية: ميلة فاميناء وتشيلد. حيري آند يارتترن؛ تيويورك. 

المدير الإيداعي: عايكل (هاك) ماكلورين. 

الفعيل: توشيبا. 


وكانت توشييا تبحث عن طريقة تحقق يها التقدّم بخط إتتاجها الجديد من الليفزيوتات عالية الوضوح. 


الخل: عير التركيز على إطار ريجزا الأكثر رفعًا المصعم حديئًا طرحنا فكرة أن بإمكان الشاهد وضغ 
جهان طيشزيون 'تشغل ' شاشح كلمل للساصة الخصصتة لللرقويون قي عتزلة وذلك في حالة شزاته هذه 
التوع «المكون في الأساس من شاشة. 


مابكل دماله ماكلورين 


نون 


الحملات ورواية القضصض 


:وإذا كنت تجد .صعوبة في تكوين قصتك فتأمل كلام مارك توين: «عندما يتتابك 
الك قل الدق.» 

أناء عملية فحص طريقة تفاعلنا وعملتا وتصرّفنا في المواقق المخظلفة سن الممكن 
أن تعثر على طريقة لبيع علامة تجارية أو لزيادة الوعي بإحدى القضايا الاجتماعية. 
والشغف بقراقبة السلوك اليشري والسلوك الحيواني والتقاغل بين البشر وغيرها من 
فواقف الدراها الحياتية اليومية يفكن أن يولّد الأفكار. كذلك يمكن لبناء الأفكار على 
التجارب الحياتية الشخصية أو على مراقبة تجارب الآخرين أن يجعل أفكارك الإعلانية 
ذات صلة بحياة الآخرين (انظر شكل 5-١١‏ وشكل .)4-٠١‏ ويجب أن يكون رد فعل 
الناس كالتالي: «نهم. هذه هي طبيعة الأمراه فعندها يكون من الممكن الارتياط مع 
القصة فإننا نشعر بالارتباط بالعلامة التجارية أو المجموعة قيد الإعلان. 


شكل :65-١١‏ كلة إغلانات خيعة عافة: :هذا لنس رائقاه. 


بندنا 


الإغلانات :و التَصَميم 


المنظعة الراعية: صتدوق عنم العنف الأسري ومكتبي عكافحة العثقف كد للتساء. 


موقع الحملة الإلكتروتي قمع اأصمع اصحك ‏ هذل. التخاكء 


الوكالة الإغلانية المتطوعة: آر رجي إية: شويورك. 

متشور بإذن من مجلس الإعلان الأمريكي. 

«طلب مثا مجلس الإعلان. الأمريكي المساعدة في نشر الوعي بالعئف الذي يحدث في إطار المواعدة بين 
المراشقين- إلا أنثا عندها تحدئتا عع المراهقن أدركعنا وحود مفشكلة ذات صلة لم يعلم أحد نوحويها أن وهو 
الاتنياك الرقمي. لقد تعرّض :له كل مراهق تقرييّاء بداية من رسائل التحرش الستمرة والضغط عليهم 
لإرّسال ضور عارية وَصَوهُ لفقدان الخصوصية سبي اختراق الحسابات الشخصبية- وَظورنا متصة رقمية 
بعئوان:. وهذا ليس رائقاء .عن أجل توعية المرافقين ومساعدتهم في التعامل مع التحرش الرقعي ووضع 


حَدَود وقفية تقصضل غابين المقبول وغتر اللائق.» 


ارم جي مه [أصمع ح صم جك هط بعاتم انسمعوعس ححص ارتدرتقطا 


شكل :5-٠١‏ إعلان عطبوع: ومشجعه وويبتزاه. 


نون 


الحعنات قروادة القصيضن 


الوكالة الإعلاتية: كول ماكقوني. عترايوليس. 
الدير الإبداعي: حون حارفيس. 

الخرج الغني: ليز أوتريمياء 

كاتبا الإغلان: إريك هازبئك وديف كيير. 
الصور الفوتوغرافقي: كيرتيس. جوتسون. 


العفيق: حمففة الناخيات: 


«سعت الحعلة إلى إتقتاع المرافقين والناخيي لأول فَرَةٌ بالححة القلظة إن الانتخامات فروصة أخري للتعيو 
عن الرأيء :وظك عسألة يميل لها كل الشباب. وعبروا عن ذلك من خلال صور تستحضر حب الفزيق 
الرياضي والاستمتاع يتتاول البيتزا. وجعلت هذه الضلة الثاخبين الضغار يذهيؤن للتصويت يأعداد قياسية 


لي ميئيسوتا.» 


يجب أن تتناول القصة العلامة التجارية وتجعلها «بطل» القضة أو بالأحرى 
«البطل المغواره فيها. وتحتوي قضص العلامات التجارية الرائعة على ضتراع كما هو 
مُمَكل في هذه الحملات التقليدية: 

» الشخصص ضضد نفسه (حملة «افعلها فحسب»). 

» الشخص كيد السسئة [حضلة دلا تغادر المتزل هن دونةة). 

» شخص ضد شخص (حملة وأريد قناة إم تي في الخاصة بي:). 


وللوصول إلى ضراع مناسب لقضة العلامة التجارية فكر في التغيير والخيارات: 


التغيبر 
© هأ نوع التقيبر الذي نرندة الناس؟ 
3 كيف نمقس الأشياء؟ 
« لماذا تتغبر الأشياء؟ 
٠‏ كيف يمكن أن تؤثر بنفسك على التغيير؟ 


الإغلانات والتَسميم 
الخيارات 


كيف انكتار الناس؟ 

* ها عواقب تلك الشيارات؟ 

» كيك يمكن أن تفن العلامة التجارية أو المجموعة تلك الخيارات أو تلك 
العواقب؟ 


وأخيرًا. فإن أفضل محفّز للتفكير الإبداعي أو لتوليد القضض من وجهة نظري هو 
سؤال:؛ 

دَمَاذًا لق -.؟ه 

تأمّل فرضيات الأقلام والكتب المبدعة للفاية وستلاحظ وجود. تفكير «ماذا لو 
...؟» ومن أمثلة ذلك فيلم «وردة القاهرة الأرجوانية» (بيربل روز أوف كايرو؛ )١15/48‏ 
لوودي آلان حيث تخرج الشخصية من الشاشة إلى العالم الحقيقي؛ أو رواية «إنكهارت» 
لكورنيليا فونكة (نيويورك: سكولاستيك. ”-١؟)‏ حيث تكتشف الفتاة أن والدها لذيه 
موهبة إخراج الشخصيات من الكتب إلى الحياة؛ أو في رواية هاري بوتر وحجر الفلاسفة 
(نيويورك: إيه إية ليفين بوكس. )١159/8‏ للكاتية جيه كيه رولينج حيث يكتشف طفل 
يتيم أثة ساحر. 


قائمة مراححة الحملة الإعلانية 


الترايط يجفع بيئها الظهر والملمس: والصنوتء والجو والأسلوب والصور والشعارء ويمكن لكل 
إعلان في هذه الحملة أن يكون مستفلة بزاتة أيضًاء وهذا يعثي ما يلي: 


» «الأقكار»: تقوم كل وحدة إعلانية على فكرة. لكل وحدة إغلانية صورة رئيسية بالإضاقة إلى 
المكونات اللفظية التى تعمل في تضافر. 

» «غوية العلامة التجارية»: يجب أن تعمل الحملة الإعلانية وفقًا للهوية البضرية واللفظية للعلامة 
التحارية. 

» «الإعلام»: عادًا يمكن أن تفعل هذه القصة في كل وسيلة من وسائل الإعلثم؟ ما الذي يمكتها أن 
تقعلة لجمهورها؟ 


الحعنات قزوامة القصيسن 


« «الوحدة وتتوع الرسائل»: يجب أن يكون للحملة قصة شاملة أو موضوع رئيسي عام. ويجب 
أن يكون لكل وحدة إعلاتية الشفار نفسه 

» «الوحدة وتتوع التصميمه: يجب أن تسهم الضور والكتابة في فهم الجمهور للحملة وتعرّفه 
عليها وتذكره لها. والتنوع الزائد في الصور والألوان والخطوط قد يُسفر عن فقدان التثاغم في 
الحملة. فقيحب أن تبدو كل وحدة إغلائية هنتسية إلى غيرفاء فكل الوحدات تتشارك ق ذلك الشيه 
» «الأسلوب»: هو المظهن والإأحساس اليصرى القائم على التناغم في الصور والكتاية. إئه الخصائص 
المعيئة التى تُسهم: في للظهر العام وأنواع الخطوظ المكتارة والألوان والمتفس :والنسق وأتماظ 
التركيب وأتواغ الصور (الرسوم الإيضاحية والصور الفوتوغراقية.... إلخ): والعناصمر الرسومية. 
وطييعة الرسوم حميعها تسهم فى المظهن والإحساسن. 

«تحرية العلامة التجارنة»: تخلق كل وحدة إعلانية تجرية: معينة للعلامة التهارية فثل التسويق 


0( كنقنة استخدام سؤال وقاذا لق 50 
من أجل تدفق الأفكار عليك باستخدام سيناريوهات «ماذا لو ...؟» لا تجد غضاضة 
في طرح الاحتمالات أو الأسئلة المسلهمة الأكثر عيثية المتعلقة بالمنتج أو الخدمة أو 
«* ماذا لو تمكّنت هن ابتكار طريقة جديدة للتواصل مع شخص آخر؟ 
»* هاذا لو لم يوجد التليقون؟ 
« ماذا لو كان لكل الأطعمة المذاق نفسه؟ 
وعادةٌ ما تقدم أسثلة المتابعة فرضية القصة: 
* ما الذي يمكن أن تفعله علامتك التجارية؟ 
« ما الذي سوف تفعله علامتك التجارية؟ 


الإغلانات و التَسمدم 


يشقل ألان روبينز كرسي أستائية جائيت إستايروك روجرز في الفنون المركية والتعبيرية (5: 1١‏ :؟) 
بجاععة كين في تنوجترسي- بالإضافة إلى ذلك. فهو المدير المؤسسالمركز التصميم «ديزاين ستتره الذي يُقدّم 
معارض ومطبوغات ومنتجات في شتى عمجلات التصميم فضلا عن فوزه. بالعديد من جوائز التصميم. 

وقد حاز روينيز أيضّا على جوائز في مجال الكتابة والتأليف حيث ألّف عشرين كتايًا في عجال الغموقىن 
والخيال العلمي والألغاز والفكافة. وظهرت الرسوم الكرتونية والإبضاحية والرسوميات والألعاب التي 
صممها في العديد من المطبوعات .والمعارض. وتحظى سلسلة أحاجي الصور المقطوعة الحي يؤُلغها بملايين 
عن العجيين حول العالف وتشافد قتاته الشهيرة على اليوتيوب عا يزيد عن ثلاثة ملايين وتضف اللمليون 
هشّاالضتة. 


يفكتك عشاهدة أعمالة عير هذا الموقع. تحاده. قصتاحاه سه له تكن 


000 


«العالغ مكوَن هن قضصص ولنس من ثرات.» 


إننا تعيش ق القصص, 


أنندنا 


الحعنات قزوامة القصيسن 


أنا لا أشير.هنا إل :طريقة :تواصل أو حتى أسلوب من أساليب. التسويق: :ها أقصده أعمق وأكثر 
أساسية من كل ذلك فأنا أقصد أن القصص نوع من الوعي: إنها طريقة تفكير: ووسيلة نعيش 
من خلالها في هذا العالم اللعقد. 


تزعم إحدى نظريات العقل إنتا ندرك العالم في صورة لحظات متقرقة ‏ أي نوبات وعى كمية 
غرار سلسلة الصور غير المترايطة التي تراها في الحلمخ وتربظها فقط عنذها تحكي لأحد الأشخاض 
عن ذلك الحلم؛ أي إن السرد يُحَوّلها إلى قصة. 


ل 
وتضبح غزارة «ززيد ذلكه هي تلك الأحمة التي كُجِمّعْ أجراعها عقا 


أحي هده فكرة التي تركز على عركزية القصض بالنسية للوعي. لقد كتيت فى السايق قصة من 
قصص الخيال العلمي يعئوان؛ «حافة. الزفن»ه وفيها يفنع الناس نهاية الكون من خلال قراءة 
القصص الخيالية بعضهم إلى بعض؛ فالقصص شديدة الارتياط بأساس وجودناء 

وحتى إن كنت ترى أن هذه الفكرة مغالية من وجهة نظرك: فمن السهل أن ترى أننا أيضا نعيش 
في القصصى يطريقة أخرى ... فنحن نحبها. لقد حفرنا ونقشئا ورسهنا وطنعنا وكتبنا بالحير 
القصصن على الخشب والحلد واليشرة والورق والخيزران والعاج والمصلصال والحجر والحرير 
والكائفاة والأقلام والآن على الوحدات الرقمية المثلاشية. تحن تشاهد القصهن وتقرؤها ونتذكرها 
ونتأثر بها طوال حياتناء وأيضًا ثرويها طوال الوقث. ويشير غلم «الطب السعردي» الناشئ أن 
القصصن التي نرويها عن أنقسنا يمكن أن تؤثر على شقائنا. وغلى أي حالء.هل يوحد ما يشفل 
الكرق الأكبر هن دؤامتكنا: الشتزك "قن تبازل لمن 9201 تسن ومكدون: لللتصصر »هن 
مخلوقات تسرد القصصء وأى شخص يعمل في صناعة وسائل التواصل البصرى يجب أن يضع 
ذلك ف اعتباره كأداة قوية, 

وحتئ بأبسط الطرق. فإن كل صوزة تروي قصنة. 

إن أبسط العلامات - مثل آثار اليد المؤجودة على جدران كهوف الغضر الجليدني - تقول: 
«لقد كنت هناءه فالشخص والمكان والقعل هم أساسيات القصة. وإذا تقدمت في الزمن لآلاف 
مِن السنوات ستجد المسلسل التتيفزيوتي الذي يجمل غتوان «الضائعون» (لوست) يُقدّم عشرات 
الشخصيات الذين تتكشقف. حياتهم: يالكامل من خلال قصص هردية فتوازية متشايكة: تعود 
بالزمن إلى الوراء وتتقدم إلى الأمام. إنها القصة في أكثر صورها تطرقًا. إلا أن قدرتنا على إدراك 
واستيعاب تلك العلامات البسيظة والقصض اللمعقدة والتفاعل معها توضخ عدئى ارتياحنا للقصة 
كسبيل معرق أساسي. 

في الحقيقة: إننا نتذكر القصص أفضل من تذكُرنا للحقائق. تذكر المعلم الذي كان يجعل المادة 
واأضحة عن خلال القصصن الزائعة يدلا هن هرن: التقاضيل سربًا واضحًا: فقر قى أهد الأمون 


الإعلانات و التَصقيمخ 


الشيقة الثي أخيرتها لأصدقائك وستجد 0 بلا شك كانت قصة ولم تكن قائمة مواصفات (هذا 
إن كتت ترغنٍ قي الحفاظ على أصدقاك). إن النكتة والكاريكاتير الرائع والجكارة التي لا تُتسي 
كلها أمور تتشارك ف هذه القوة. .والإغلان التليفزيوتي ذى الدقيقة الرلسية كسد نوما تقلدة من 
هذا الطران. 

توحد دراسة حقيقة غن قوؤة سعرد القصصضص تتثاول عتاصر كتيرة تتزاوح فا فضن النوّع الأدبي 
والأسلوب إلى الجو والطريقة والفكرة المسيطرة ة والموضوع والحبكة والميكة المضادة والشخصيات 
والذروة والمكان والزعان وغير ذلك الكثير. إل أن كل القصص تشترك في عنصير واحد أساسي عن 
اليل كمه فق العسان عند إغداد وساكل الماصل التهنزنه ذهذا الفبصر تصق ىق أن كل فض 
جيدة لها بنية سردية بسيطة.تتمثل ف البداية والوسط والنهاية. 

ولصناعة فيديو واسع الائتشار مدته ثلاث بقائق على اليوثيوب + لا يزيد عن كوئه مرحة بصرية 
بسيطة ‏ فإنئي أقضمة عل القور إل هذه الأجزاء السردية الأساسية المتفظة قي البداية والوسظ 
والنهاية. يكون القصل الأول عبارة عن همقدمة الشخصيات والأدوات الأساسية. ويكون الفصل 
الثاني :هو الحدث؛ إذ تقع سلسلة عن الأحداث غير المحسومة وله يتضح هاذا سيحدث لاحقاء أما 
القضل الثالثش قنعرضن الحل؛ إن تتضناقر الشخصياث والحدث لضنع النتيجة النهائية؛ أي إن 
الفيديو لم يكن مزحة قدر.ما كان قصة قصيرة أو حكاية أغرت المشاهد من خلال سلسلة من 
الألغان عن البداية حتى النهاية تمظت: فى أسظة: من ؟ :ومانا؟ ولمانا؟ 


وكما يعرف أي قاض فإن هذه الينية المكونة عن أجزاء غير محسومة النهاية تُحدث تشويقا يُجِترْ 
القاريئ علي الاستعرار ف القراءة أو يجبر المشاهد. على الاستعرار ف الشاهدة: وفنعا يخضن العاملين 
في التواصل البصعرى قمِن الضرورى أن تضع في اعتبارنا هذه القدرة المتعظة في هذه الحاجة وهذا 
الاتنهار. إننا نستقدع الكلفات والصضؤر والعتاصر الرسوضية لتوضيل التضورات بطبيعة الخال إِلَا 
أن .ها بربط هذه المكونات مما على نحو يالغ القوة هو القصة الموحّدة. 


لذلكِ يجب أن تعمل وثحن نع تلك القصة نصبي أعبننا؛ قأىي محاولة متماسكة لتجهيز المتتحجات 
من أجل التسويق يجب أن يكون ورائها خط قصصي. وكل تسخة دعائية لها يجب أن تعتمد 
على هذا الخط القصصي. .ما هى الحكاية التي نقصها؟ ما هو الخط القصصبي الذي نريد أن 
يعرقة الجميهوي ويتتكرة؟ كيف يندا وماذا يحدث يعد ذلك وكيف ينتهي؟ كيف نكشف عن يعضن 
المعلوؤمات وتحجب أشياء أخرى لنخلق التشويق؟ 

يصبخ هذا الأمر 'هروريًا ‏ بشدة لأن أنواع ومنتديات وسائل الإغلاع الجديدة تستمر في التؤضع. 
وفي عصر الترقيه عير وسائل الإعلام الرقمية. تعير كل علامة تجارنة عن نفسها من خلال أكبر 
غدد.ممكن من المنصات الإعلامية مثل التليقزيون والمجلاث المصورة والإنترنت.والألعاب والمنتجات 
بالإضافة إلى وسائل الإعلام المشابهة التشاركية المتمثلة في المدونات وفجلات المعجبين ومواقع 
الويكى ومقاطع الفيديو وغيرها الكثير. 


ليا 


الحعنات وروانة القصيضن 


إلا أنه بالإضاقة إلى كل هذه المناهج: وكل هذه المعلومات التسويقية وتعليقات المستخدمين. وكل 
هذه الصور المتحركة والعدد الهائل هن الكلمات. يحب أن يضع المرء في اعتباره المحرك السردي 
المتمثل في الحكاية المستمرة التي يجب روايتها مرارًا وتكرارًا. إن الحقائق والتفاصيل وفوائد المنتج 
كلها تضيع لكن تبقى القصة. بل تبقى على نحو أكثر قود عندما يصبح المشاهد أو المستمع جِزءًا 
مَنْ تلك القضة؛ ولذلك من الفكن أن تصبح استراتتسية صنع العلامة التجارية نوما من تحربة 
السرد القصصي التفاعلي المعقد. يجب أن يفهم المصممون القصة وطريقة عملها؛ لأنها ستؤتر لا 
محالة على كل القرارات. الأخرئى. في الحقيقة. إجادة الشرد القصصي ‏ مهارة مهمة المصممين في 
غالم الوسائل الإعلامية الشاملة الجديد قدر أهمية الخطوط والتركيب والألوان. 


كيف يمكن فعل ذلك؟ 


بالطريقة نفسها التي يصل من خلالها الرياضي الماهر إلى دورة الألعاب الأوليمبية ألا وهي: 
الممازسة. ثم الممارسة: ثم المعارسة, 


إليكم تعريئًا جيدًا للعاملين في عجال التواصل البضريي: يزخر الإنترتت بالنكات المنطوقة. والمشاهد 
الكوميدية والكتب المصورة والقصص الرسوعمية التقاعلية ومقاطم الفيديو والإعلانات التليفزيوئية 
الحاصلة على جوائز. ايحث عن أفضلها وادرس القصص التي ترويها. دون تلك البنى التركيبية. 
واسود القصة. وانظر كيف تعمل. واسرق من أفضلها. 

لا تفكر في نقسك كنصهم رسوغي فحسب أو كظالب دارس للإعلاتات أو كصانغ صور يل فكر 
في نفسك كقصّاص!؛ كراو. كشخرج: ككاتيء فكر في كل ما تفعله, 


(؟-؟) اعتبارات عامة للحملة الإعلانية 
(أ) هوية العلامة التجارية 


يجب أن تلتزم الحملة الإعلانية بالهوية البصرية واللفظية للعلامة التجارية. 

فالحملة الإعلانية يجب أن تكون مرتبطة بالهوية البصرية للعلامة المتمثلة في المظهر 
والإحساس. وهذا لا يعني استخدام آلوان العلامة التجارية كألوان أساسية للتصميم. 
ولا يعنى استخداح شعار العلامة التجارية كضورة أساسية: بل المقصضود أن تكون 
أنواع الصنور: وصفات وخصائصص الصور والخطوط والألوان المستخدمة مئاسية للعلامة 
التجارية أو المجموعة. إذا نجحت فإنها ستكون «مُعترة عن العلامة التجارية». وإذا 
كانت غير هلائفة لتصور العلامة التجارية فعندها توصف بأنها «غير معبرة عن العلامة 
التحارية». يحب كذلك أن تكون مناسية لاستراتيجية العلامة التجارية كلهاء وآلا تكون 


يسن 


الإغلاثات وَالتصمية 


عامة (أي من الممكن أن تناسب أي علامة تجارية أخرى). على سبيل المثال: تجد أن 
تاريخ وإرث السكين السويسري يُعَبْر عنه لون العلامة التجارية (اللون الأحمر) ومفهوم 
الاستعداد والجاهزية الدائمة (انظر شكل .)5-٠١‏ والإعلان مُصمم على هيئة أجزاء كي 
يكون هرتبطًا بتصميم السكين السويسرى القائم على الاستخدامات المختلفة. سمح هذا 
النموذج أيضًا بسهولة عرض شعارين بدلا من شعار واحدٍ. إن فكرة الجاهزية التي 
تُقدّمها الإعلان فكرة مرنة للغاية: وتيرز ضقات العلامة التجارية اعتمادًا على ما يعرفة 
معظم الناس عن تراث السكين السويسري؛ فالحملة تُظهر إلى أي مدّى يمكن أن يكون 
المرء.محددًا تجاه روح العلامة التجازية؛ وهذا هو النقيض التام من فكرة الحملة العامة. 


الا عا 14 عر 20 ع 2 10 15 


. 
ككل س8 حكفهلك إعلانية مطوعة: وس ذف افك و«افيجز كردوات»: د حدن راثم حهشاة. 


لفسا 


الحعنات قروادة القصيضن 


الوكاة الإملحتيةة شولت: وونات» ها لتقوسس, 
السئول الإبداعي: إدوارد بوش. 

هديرا الإبداع: حيم حارافانتي وحريخ بوكر. 
المخرج القتي: ديلان لي- 

كات الإعلان: عوتيكا تايلور, 


مصورو الفوتوغرافياة راي عيكسء: ضور تجارية. 


العميل: علاماث سويس أرمي التجارية. 


أما الهوية اللفظية للعلامة التجارية فهى اسمها وشعارها. وكتدريب بسيط 
لتوضيح المقصود بالهوية اللفظية أكمل العبارات التالية: 
شخصية العلامة التجارية هى ... 


يتسم المظهر البصري ب.. ويعبّر عن هذا النوع من الشخصية .. 
تمخصية الحملة هى مح 


(ب) الإعلام 


ماذا يمكن أن تفعل هذه القصة في كل وسيلة محددة من الوسائل الإعلامية؟ ماذا يمكن 
أن تُّقَدّم للجمهور؟ ما الذي يمكنك أن تقدمه: خدمة أم متعة أم معلومة أم تجرية ذات 
قيمة؟ إن كل نقطة تلاق بين العلامة التجارية والأقراد تقد قرصة لتحبيب المستهلك في 
العلامة التجارية. وفي الأساس يمكن أن تقدم الوسائط الإعلامية المختلفة أمورًا مختلفة 
للناس. فأنا أستخدم الهاتف المحمول لأغراض مخطفة عن تلك التى أستخدم. من أجلها 
جنهان الكفبئوتر أو الآي يان أ الطتحمف الضباحية. ١‏ 


نينا 


الإعلانات والتصميخ 


لقد تحوّلنا من عصير المقاطعة إلى عصير المشاركة؛ .من المستهلك السلبي إلى 
المستهلك النشط الذي لا يجلس فحسب في انتظار وصول الأشياء يل يذهب 
ويبحث عنها. نحن في حاجة إلى عقلية جديدة في طريقة ابتكار وتطوير العمل 
وطريقة تخطيط الإعلام. 


جون هيجارتيء وكالة بارتل بوجل هيجارتي 


(ج) وحدة الرسائل وتنوعها 


يجب أن يكون للحملة قصة عامة أو مؤضوع عام: ويجب أن يتوفر لها رسالة مُوحّدة 
ومنوعة. 

وتنطوي القصة العامة الكيرئى على جانبين: كل إعلان يجب أن يكون مُوحَدًا مع 
الآخر وفي الوقت نفسه يُقدّم بعضن التنوع كي يُثير الفضول في الناس لاستقبال الرسالة 
التالية. ويمكن رواية أجزاء قصة العلامة التجارية المختلفة في وساثل إعلامية مختلفة 
وفي كل إعلان مستقل. إلا أن جميعها تصب في قصة وتجربة علامة تجارية أكبر وأوسع 
نطاقًا (انظر شكل .)1-١١‏ في الغالب توجد قصص داخل قضة العلامة التجارية الأكبر؛ 
فعلى سبيل المثال: يمكن أن يكون لكل وحدة إعلانية قصتها الخاضة وتنتمي في الوقت 
نفسه إلى موضوع العلامة التجارية الأكبر وتساهم فيه. 


(؟-؟) تصميم الحملات الإعلانية 


طوال حياة الحملة: التي هن المضكن أن تستمر لفترة قصترة (أشهر) أو لفترة طويلة 
(سنوات) هن الزمن: يجب أن تعكف على إعداد المظهر أو الإطار البصري والحفاظ عليه. 
ونحن نفعل ذلك من أجل ضمان تعرّق الناس على كل وحدة إعلانية في الحملة والشعور 
بالألفة تجاهها والربط بين الرسائل المختلقة. لهذا السبب يفضل بعض المصممين وكثير 
من العملاء تقديم إعلانات ذات مخطط ومظهر وإحساس متماثل أو شيه متمائثل عير 
الوسائل الإغلامية المختلقة. 

ويجب أن يكون «شكل» التصميم مناسيًا للمحتوى والرسالة والقصة أو الموضوع؛ 
ها يعني ضترورة أن يكون التضور المرئي والتركيب هتناعمًا هع ما تود قوله. يجب 
كذلك أن يُعبر الشكل والمحتوى هعًا عن موضوع الحملة العام: فعلى سبيل المثال: إذا 


لل 


الحملاةت قروادة القصيضن 


كانت الفكرة الأساسية ذات طايع ناعم وعاطفي فيجب ألا يكون التصور المرئي قاسيًا 
أو فجًا في مظهره. 


1 7 
تدا سي تليلة) ١‏ ' اانا اقمع لاسي | 

1 5 كج رفخم 1 
التنكع ترا انكللاعم رح حاوس 
: : كلتمي كام اناق 


شكل :1-٠١‏ مطبوعات: رابات: إعلاتات تليفزيوتية؛ عرض في مدان التايضز: عشغل الأقراص المدمجة 
تورشننا إتشس دي دي ف دي عالي الوضنوع: وواقشمي للفامة لذرحة أتك تستطيع الإحساس نةقةب 

الوكالة الإعلاتية: ديلا فاميناء روتشيدء جيري آند بارتئرز: ثيويورك. 

المدير الإبداعي: عايكل «ماك» ماكلورين. 

العميل: توشيبا. 


1 


الإعلانات والتسميخ 


التحدي: كان مشغل الأقراص المدمجة توشيبا إتش دي دي في دبي ومشغقل الأتراص المذمجة سوني 
يلو راني في المراخل الأولى من «حرزب للتنسيقات». حيث التنافس على الحق:في أن يكون أحدهها مشغل 
الأقراص المامجة عالية الوضوح المفضل لدي المستيلكين. 

الخل:. اقتتاضن إحساس الاتقفاس التام في القيلم. والتركيز على التجرية المشتركة المتضلة في مشاهدة 
الأفلام في المتزل - لا سيعا على مشغل الأقراص المدعجة توشيبا إتش ذي دي في دي حيث يكون القيلم 
«واقعيًا للقاية لدرجة أتك تستطيع الإحساس يه.» 


النتيجة؛ على الرغم من أن سوتي أنفقت أكثر عن توشييا بععدل عشرة إلى واحد تقريبًاء فقد نقذ كل 


عخزون باكوزة إنناج عشغل الأقراص المدعجة توشييا إتش دي. وحصلت على اتفاقات بيع مع كل عتاجر 
التجزئة المستهدفة. وحصلت .على مناصرة كل شركات الإنتاج الكيرى تقرييًا غير المملوكة من قبل سوتي 
أو الللحقة'مها: 


تإغلان تليفزيوتي عالي الوضوح شبيه بإعلانات الأقلام: أطلقنا الحملة في عرهن في مدان التايعز تضمُن 
تشقيل الإعلان التليفزيوني باستغرار على الشاشات التليفزيوتية المملاقة الموجودة على مبنى تاسداك وميتى 


رونترزه 


)( التوائم الثلاثية وأبناء العمومة 

إذا درست الحملات الإعلانية ستلاحظ في أغلب الأحيان وحود بنية تركيبية أو تموذج 
يُستخدم لكل وحدة إعلانية مستقلة في الحملة. (والمقصود بكلمة «نموذج» في هذا الصدد 
المخطط العام المصمم:من قبلك أ من قبل المخرج القنى أو المصضمم وليس نمودجًا مُعدًا 
مسبقًا موجودًا في إحدى اليرمجيات.) وعندما يختار المصمم تصميم مخطط عام فإنه 
يحافظ على عدد من العناصر الرسومية ويضعها في شكل مشابة من إعلان إلى آخر. 
أَظَلِقٌّ على. هذه البنية التركيبية للحملة «التوائم الثلاثية» لأن كل تركيبة متطابقة أو 
شبه متطابقة مع غيرهاء وهذه هي الطريقة التي يُصمّم بها الكثير من الحملات. ففي 
كل وحدة إعلانية من هذه التركيبة الثلاثية قد تتغير الصورء. وقد تتغير السطونء. لكن 
النموذج التركيبي يظل تمامًا كما هو أو شيه ذلك. ومن العناصر الأخرى التي قد تظل 
كما هي: درجات الألوان المستخدمة أو الخطوط أو طريقة التصور المرثي أو الأسلوب 
أو أعمال المصور أو الرسام نفسة. 


ليسا 


الحملات ورواية القضصض 


في حملة .وكالة .مولين لصالح شركة إل إل بين. نلاحظ ثيات التموذج: المستخدم؛ 
فالصور والسظر والكتالوج كلها موضوعة في المكان نفسه في كل إعلان (انظر شكل 
.)1/-٠‏ والإحساس البصري الخاص بكلٌ إعلان مختلف بسيب جو .وموضوع الصور 
القوتوغرافية. فكل صورة فوتوغرافنة تُظهر أنوائًا مخلفة من الناس ‏ أَيَدَاء أفراقاء 
جماعاتٍ - يستمتعون بالأماكن الخلوية. نلاحظ كذلك أن صور الأماكن الخلوية تبعث 
على الاسترخاء فهي لا تُظهر ظروفا قاسية أو أنشطة مرهقة. 


سكل م أداللا: حهلة إعلاسة شطبو هته >0 و #اتسبكةو 


ننننا 


الإغلانات و التَسمدم 


السئول الإبداعي: إدوارد يوش. 


هديرا الإبداع: حيم حارافانتي وحريخ بوكر. 
الخرج الغني: حريج بوكر. 

كات الإعلان: جيم جاراغانتي. 

الصور الفوتوغرالي: ويليام شوير: 

العميل: إل إل نين. 

ها سولين: ويتاج عاص اتقوستعن: 


«أرادت وكالة مولين للإعلان تضوين الأماكن الخلوية بطريقة تجعل ععظم الناس يرغيون في قضاء الوقت 
فيها ‏ فهي أماكن خلوية غير خطيرة وآفتة - ليشعر المستهلكون أن أحذية إل إل بين متاسبة لهم.: 


بإبداع على ألا ننسى وضع زيدة لورباك على الطعام (انظر شكل .)86-٠١‏ ففي كلّ إعلان 
في الحملة يوجد طبق من الطعام في منتصف الصفحة على خلفية زرقاء ويظهر الشعار 
الختامي في أقصى اليمين. وهو نموذج (متطابق) صارم مستخدم في كل إعلان. 

يرفض بعض المضممين والمخرجين الفتيين فكرة «التوائم الثلاثية» وَيُقدّمون بدلا 
عنها ما أطلق عليه «أبناء العمومةه؛ وهي حملة يوجد بها قدر كبير من التنويع في 
الوحدات الإعلانية من حيث التركيب والألوان المستخدمة والتصور المرئي: ورغم ذلك 
تل المبلة ستماسكة وسمافظة عل الظهن والإأمساس- وق هذا الصدن يثري التتوخ 
الجاذبية البصرية للحملة ككل دون أن يعوق وحدتها؛ فالوحدة مع التنوع هي الهدف. 


ها الذى يحعل الحهلة الأعلانية حيدة؟ 
المشاهدون يلتحظوتها: 


كل إغلان يجَذب انتياه المشاهدين. 


< : 95 5 
كسك سمة مهدرة للماكمة التحارية. 


نيتنا 


الحملاةت ؤروامة القصصن 


تُمين العلامة التحارية أو الشركة 'عن غيرها: 

تتفق مع صوت العلامة التجارية. 

فكرتها مناسبة للعلامة التجارية أو الشركة. 

تُحبِّبِ الجمهور في العلامة التجارية أو المجموعة. 

تُنشئ حوارًا بين العلامة التجارية والستهلكين. 

تتسم فكرتها الأساسية بالمروئة. حيث يمكنك تكوين الكثير من الإغلانات اعتمادًا على الموضوع 
الأصلي. 

إمكانية الاستمرارية إلى الأبد (تقرييًا). 


تفاحيع الناس. 


تدشن حوارًا ف الثقافة الشعبية. 
تؤثر فى الحمهور المستهدف. 
تتسم فكرتها الأساسية يمرونة تكفي للعمل على نحو مُحدّد وقعال غير كل وسائل الإعلام. 


يتمتى المخرجون الفنيؤن الآخرون لو أن فكرتها قد راودتهم! 


شكل ١٠س3:‏ حملة إغلاتية مطبوعة: وبازلاءة .وودكفكةه:وددرة حلوقه. 


الوكالة الإعلاتية: بي إم بي دي دي بيء لندن. 


كيتنا 


الإغلانات والتسصميم 


المضور الفوتوغراق: ديقيد جيل. 
الوكل: شفان. سكواين, 
العفيل: أرلا غؤدن: لورياك. 


«باسكشياع قصاصات لأاصقة صفزاء اللؤن حشية الؤيذة: تذكرنا هذه الحملة باستفيام زبية لورباك في كل 


أنواع الطمام.ه 


يعتقد كثير من العملاء والمبدعين أن التكرار ضروري؛ ومن دُمّ يُفضلون بنية 
«التوائم الثلاثية» عير وسائل الإغلام؛ إن تضمن هذه البنية تعرّف المشاهد على رسالة 
العلامة التجارية. والمنطق الذي يستندون إليه يقول إنه كلما زاد عدد مرات مشاهدة 
كل وحدة إعلانية زادت احتمالية تلفي الرسالة الإعلاتية وتذشٌرها. على التقيض من ذلك 
نعتقن الخيراء الآشزون أنه يمتهرد أن نزئ المشاهد إعَلانًا من سلسلة: الإغلانات فاته 
سوف يُصاب بالملل إذا كان الإغلان التالي في الحملة مظابقًا بالضبط لنظيره. وسوف 
يتحاهله. ومن الملمكن سَوّق الأدلة الداعمة لكلتا النظريتين. أما وجهة التظن المغتدلة 
فستكون الحفاظ على مظهر وإحساس موحد في الحملة للحيلولة دون احتياج الإعلان 
والعلامة التجارية إلى إعادة تعريف نفسيهماء مع خلق تنويع كافٍ لجذب المشاهد في 
كل مرة يرئ فيها إعلانا من مجموعة الإعلانات.. ويقدم إدوارد بوش المسئول الإبداعي 
في وكالة مولين هذه النصيحة. فيقول: «يمكن أن تكون الحملة موحدةٌ بطرّق عديدة 
مثل الإطار واللون ولغة الخطاب والشخصية. وفي المعتاد كلما كائت الميزانية صغيرة أو 
كانت العامة التجارية غير معروفة زاد اختياحك إلى الاتضباظ وتقديعم أفكار مُتسقة 
تنيع جميعها من مصدر واحد. أما بالنسبة للعملاء الكبار أمثال نيكستيل فمن الممكن 
إجراء المزيد من التقيرات.» 


(ب) أسلوب الحملة 


«الأسلوب» هو مفظهر وإحساس يضري قاكم على السفات الخاصة التي تسهم في المظهر 
والأنماط وأساليب التركيبة ونوعية الضور (الإيضاحات. الصور الفوتوغرافية ... إلخ): 


0 


الحعنات قروادة القصيضن 


وطبيعة الصور والعناصر الرسومية في مظهر وإحساس الإعلان أو الحملة الإعلانية 
(انظر شكل .)١١-١٠١‏ 


سكل مةئ ملضق: #شرقة فلاسبتخ لننسةه 


علصق: دفرقة نا شليفزه. 


الصمم والرسام؛ رويرت توييل: 


الإغلانات 8 التَصَميم 


المصعم والرسام: شوجو أوتا. 
العميق: مجموعة سيائل الضدرحية: 
الوكالة الإعلاتية: شركة غويرن دوج ديزاين. سيائل. 
افا سي قار ل كي 


شكل :١٠١-٠١‏ حملة إعلانية مطبوعةة مريوا أولادكم على عصير فواكه روينسوئز». 
الوكالة الإعلانية: بار يوجل هيجارني» لتدن. 
الخرج الغني: روذي أأرتولت: جاري ماك كريديي: ويسلل هوس 


الرسام:؛ أدريان جونسون. 


العميل: رويتسوترٌ فروت شوت. 


نا 


الحعنات وروادة القصيضن 


مفضل ‏ معظع المخرحين الفنيين الاتساق في الصور والكتاية؛ فمكلة إذَا استخدمت 
الفوتوغرافية في جانب من جوانب الحملة فسوف تُستخدم في الحملة كلها. علاوةٌ على 
ذلك: إذا كانت الصور الفوتوغرافية تُجْسد علاقة دراضية بين الضوء. والظلام فسوف 
نستبر_ذلك أيضا::وإذا اسكمهك رسومات وصستعية تتحمن ألوان متسطمة في اعد 
الإعلانات: فسوف يستمر استخدامها في بقية الإعلانات. إن نسبة الوحدة والتنوع سوف 
تؤثر على مدئى تماسك الحملة في ذهن الجمهور على مدار كل إعلان: وكيف تُسهم كل 
منهما في تعرّف الجمهور على العلامة التجارية. 

يجب أن يكون الأسلوب الذي كحددة هناسيًا لكل من العلامة التجارية وفكرة 
الإعلان الأساسية: ويجب أن يميز الحملة عن المنافسين ويضيف بعض الابتكار من أجل 
الجمهور. رغم ذلك. يجب ألا يثنيك وجود مظهر وإحساس العلامة التجارية عن تجربة 
أساليب متنوغة ها دامت. معيرة عن العلامة التجارية؛ فعلى سبيل المثال. في الإعلانات 
المطبوعة التي أعدتها وكالة كارمايكل لينش لصالح جيتارات جيبسون مخاطبة عازف 
الجيتار الجاد نجد أن مظهر وإحساس الإعلانات يعبر عن الجو دون تبني اللهجة 
الإعلاثية (انظر شكل .)1١-١١‏ ل 


سكل ماأدلااء إغلان مطبوعة «وحفل عاطفيء» و وكسوتي ني #- 
الوكانة الإعلانية: كا رمايكل ليتش. متيابوليس. 


المير الإنداعي: رين كروتيتج: 


الخرج القني: راتدي شنوخ . 


ننان 


الإغلانات والتسصميم 


كاتي الإفلان: حلين فحوياك. 
المصور الفوتوغرالي: شون ميكينتسي. 
العفيل: شركة حيسون للخبار. 


انا شتركة حفيسون للجيتاي عام ٠٠‏ ١؟‏ وعام 5١٠١5‏ 


«تكلق الفوتوقرافيا والكتاية حو الإعلان. الذي يعحيث إلى الفتان الكامن داخل الإنسان ويُعير. عن عزايا 
الفزّف على جيتار جيبسون.» 


(؟) لفت الانتياة 


يجب أن يكون للحملة تأثير بصري. سواء مفاجأة بصرية أو جاذبية رسومية أو دراما 
بصرية أو مظهر مبتكر. ويجب أن يكون الأسلوب الإبداعي في الإعلان مناسيًا للمنتج أو 
الخدمة؛ ولا بد أن يعبر عن رسالة العميل ويُحسنها؛ فالشكل يتبع الوظيفة. على سبيل 
المثال المفاجآت البصرية الإبداعية التي تُكوّن حملة وكالة بارتل بوجل هيجارتي في آسيا 
والمحيط الهادئ لصالح ليقايس تشرح طبيعة المنتج - «البنطلون الرجالي التقليدي 
أ6 أعيد تصميمة ليناسب النساءء (اتظر شكل ١٠-؟١).‏ 


هذا البتطلون الميتز هو النسغة السناشة سن البتطلون الزجالى المسوب اه 
والفكرة قائمة على رياط الخب بين الرجل وا مرأة. 

صُّممت وضعيات العارضين في الإعلان يطريقة تُكوّن كيانًا واحدًا متضافرًا 
من شخصين. وبِدّل العارض والعارضة أماكنهما حتى ظهر رابط طبيعي 
وجربنا وضعيات مختلفة أثناء يوم التصوير لتحقيق أفضل تركيبات مُمكنة. 

صُوّرت الحملة في أحد استوديوهات لندن على يد ناداف كاندر صاحب 
الأعمال الغزيرة. واخترنا ناداف مضور الإعلانات والمصوٌر الفني المحنك؛ لأن 
الفريق الإبداعي شعر أنه يستطيع تصوير الارتباط الحميمي والسلس الذي 
تتطلبه الفكرة على أفضل وجه. وكان مناسبًا جِدًّا للمهمة. ‏ ' 


بارتل بوجل هيجارتي في أآسيا والمحيط الهادئ 


ان 


الحملات ورواية القضصض 


را مداتة كلدك 


© ايفي شتراوس/ بعدسة الصو تارقف دكاتي" <||| 9 ليقئ شتركرسن/ معيسة للصبوء تاراق كلتبر. 


ا 
© ليفي شعراوسى// بعيسة االصوو ناراف كلثير. 


شكن :١19-٠١‏ حملة: والوقوقفه ووالعناق» وءلارقوده, 


عاونا 


الإعلانات و التَصقيم 


الوكالة الإعلاتية: بي بي إتش (بارتل يوجل هيجارتي) آسيا والحيظ الهادئ؛ طوكيو. 
المدير الإبداعي: سنيف إلريك. 

المخرجون الفتيون: عارتينوس سترايدوم وألكس ليم :تاي أون. 

كاتيا الإعلان: عارتيتؤس سترايدوم وألكن ليع تاي أون. 


الصور الفوتوقراقة تاذاف كاثير. 


التصوير الرقمي: مترى إيعجيتجن أنتوني كروسقيلد. 


العفيل: شركة ليفائي شتراوس اليايان السافمة. 


«تشرت الخطة على كل سطع تفكن الطباعة عليف يياية فن إعلاتات الجلات واللوحات الإغلائية وصول إلى 
الحافلات اللطبوع عليها الإعلاتات والبطاقات البريدية المجاتية, 


لن تحتاج فقظ إلى التفكير نقديًا في تكوين فكرة الحملة الأساسية بل لا بد لك 
من التفكير النقدي والإنداعي في توصيل شيء مَحدّد عن العلامة التجارية أو الشركة 
وليس مجرد توصيل رسالة عامة أو تصميم عادي. وفي بعض الأحيان قد يقول اك 
العميل: «هل تستطيع أن تُصمم حملة على غرار تلك الحملة التي تُحقق ضجة حاليًا؟» 
وعند حدوث ذلك تكون مهمتك هى مساعدة العميل في فهم أن العلامة التجارية تحتاج 
إلى نظرة مميزة لا نظرة تُفْدْتَ بالفغل. إليك هذا الآختبار البسيط: هل من الممكن أن 
تناسب علامة اخرى أو منتج اخر او خدمة اخرئ او مجموعة اخرى فكرة حملتك 
الإعلانية بسهؤلة؟ إذا كان بإمكانك تبديل العلامات التجارية بسهولة فاعلم أن الموضوع 
أو الفكرة يتسمان بالعمومية الشديدة على الأرجح. 

إليك بعض المحفزات الإبداعية التي سوف تساعدك على التفكير الإبداعي» وقد 
تمنحك أساسًا للتصميم إذا ناسيبت فكرتك: 

* المحاورة. 

م الملفسن. 

» وجهة نظر غريية. 

» الجمع بين الصور الفوتوغرافية والرسوم. 


كان 


الحملات وروامة القصصن 


© التحريد. 

« الألوان مع الأبيض والأسود. 

٠‏ الحجم الغريب. 

« المونتاج: 

» عناضيعر يدوية مع كتاية يدوية. 

* هرئيات غريبة. 

» وهم القضاء الثلاثى الأبعاد. 

١ الرائحة.‎ 

* الحركة. 

« المقارئات الغريية. 

يُعد استخدام المرئيات التي تسبب الدهشة من طرق لفت انتياه المشاهد. في حين أن 
استخدام الإغلانات المعتمدة على الكتابة التي تدهش الجمهور يُعد طريقة أخرى؛ فعلى 
سبيل المثال: تبدأ الإعلانات في شكل ١5-١١‏ بلفظ مهين لجذب الاتتباه: وتنتهي بمحاولة 
خلق بيتة أكثر إيجابية للمراهقين..من الظيين :والمثليات ومزدوجي الليول الجنسية 
والمتحولين جنسيًا عن طريق تقليل ومنع استخدام لغة رهاب المثلية. 


شكل :15-١١‏ إغلان مطبوع: «َقِكْر قيل أن تتحدث». 


ننانا 


الإغلانا ته ) التَصمدم 


النظمة الراعية للحملة: شبكة تعليم الثلييت وامثليات والأسوياء. 

الموقع الإلكتروني للحملة: تطمع علوع تركده أ كتللستط 1 كوو 

وكالة الإغلان المتظوعة: أرنوك إن ياي عي: نيوبورك: عتشور بإذن هن عجلس الإعلان الأمريكي. 
نائب الرئيس الأول وعدير قيادة الأعمال: جيمي تالي. 

نائب الرئيس الأول :وعدير تخطيط العلاقات: تيث سويشيمرجع:. 

نائي الرشس الأول وعديرا الإبداع في الجموعة: توم باجينسكي وحاري روزاتسكي. 

المدير الإيداعي المساغد: سوزان براخت. 


تائب الرئيس والمدير الرقمي للمجموعة: جون فيشيتي. 


اللتتج المتفذ: أنتوتي هيلياتشى 


النتج المساعد: كيتي كيل 

هدف الحملة: تقليل ومئم استخدام لغة رهاب المثلية بين المراهقين. 

الخلفية: يتعرض المرافقون المثليون والمتليات ومزدوحو الميول الجنسية المتحولون جِنسنًا في 
الولايات المتحدة لتعليقات ومضايقات تنم عن رهاب لمثلية طوال اليوم الدراسي؛ ما يخلق 
بيئة يشعرون فيها بعدم الاحترام وعدم. القبول وعدم الأمان. وحجدت أبحاث شبكة تعليم 
المثليي واللظيات والأسوياء أن ثلاثة أرباع المراهقين المثليين والمثليات وعزدوحي الميول الجنسية 
وللتحولين حِدسهًا يسمعون إشانات فثل وشاذه أو وسحافنة» على نحو مُكرّر أو في أغلي الأعيان 
في المدرسة. .وتسعة من عشرة يسمعون كلمات مناهضة للعقيين والمقيات ومزدوحي الميول 
الجنسنة والمتحولين جنسيًا على نحو مُكرّر أو في أغلبٍ الأحيان. والتعليقات من توعية: ههذا 
شان حدّاه من أكثر أنواغ التعليقات المتحيزة شيوعًا في المدارس. وأوضحت الأيحاث أيضًا أن 
هذه الإهائات غالبا ما تكون غير مقصودة وأنها جزء من العاعية التي. يستخدمها المراهقون. 
وفعظمهم لا يُدركون العواقب. إلا أن الاستخدام: العفوني لهذه اللغة يؤدي في القالب إلى 
مضايقات أكثر وضوًا. 

وصف الحمهلة: تهدف الحملة الجديدة إلى رفع الوعى بين المرافقين الأسوياء عن انتشار التحيز 
ضدد المتكيين والمثليات. ومزدوحيى الميول الجنسية والمتحولين جنسيًا والسلوكيات المناهضة لهم قي 
المدارس الأفريكية وعواقي ذلك. وفي النهاية: قإن القدف هو تقليل ومئع استخدام لقة رهاب 
المثلية في محاولة لخلق بيئة أكثر إيجابية لأولتك المرافقين. وتهدف الحملة أيضًا إلى الوصول إلى 
البالقين وقيهم الموظفون ق المدارس. وأولياء الأمور؛ لأن دعمهم: لهذه الرسالة ضروري في تجاح 
جهؤد تغيير السلوك بين هجموغة السن المستهدفة. 


لكان 


الجمهور المستهدف: المرامقون في الضفو من الثامن إلى الثاني عشر. 

هل تعلم أن: الثلث تقرييًا من التلاميذ المثليين والمقيات ومزدوجي الميول الجنسية والمتحولين 
جنسيًا تخلقوا من الدرسة ق الشهر اماضي: لأثيم شعروا يسم الثنان أو عدم الارتياح: (أكثر 
من ثلتيهم أبلقوا عن شعورهم بعدم الأمان). * 


نحو +5 في للائة من أولك التلمين أيلغو] تعرّضهم العضايقات اللقظية ق المدرسة يسبيب توحيهخ 
الجنسي؛ ونصفهم تقريبًا تعرّضوا الفضايقات الجسدية في المدرسة بسيب توجههم الجنسي؛ وأيضا 


ما يزيد عن التصف تعرّضوا لأتواع من المضايقات الإلكتروئية (التثمر الإلكتروتي) فق العام 
اما شي. لق 

كان التوجه الجنسي والتعبير الجنسي أكثر أسباب التعرض المفضايقات في المدرسة شيوعًا. * 

* اعتمادًا على بيائات من استطلاع للمتاخ الدراسي القومي لعام ٠٠-؟‏ عن إعداد شبكة تعليع 
المثليين والمثليات والأسوياء. مؤسسة مجلس الإعلان الأمزيكي. 


)١-(‏ اسلك الاتجاه المغاير 


إذا كان الجميع في الغرفة يرتدون قميصًا قطننًا أزرق اللون ما عدا شخصًا واحدًا يرتدي 
قميصًا من الساتان الأخضر فمن الذى سيكون. مُميرًا بين هذا الحشد؟ إذا كان 5 في 
الماثة هن الإعلانات التليفزيونية مُلوّنة فلفاذا لا تُفكر في استخدام الأبيض والأسود أو 
ألوانًا ثنائية؟ إنهم يسلكون اتجاهًا واحدًا فعليك سلوك الاتجاه المغاير. اسلك الطريق 
الذي لا يسلكه إلا القليلون. 

توجد ضيحات في معظم مجالات التصميم؛ ألوان أو خطوط رائجة: شخضان 
يستعين بهما الجميع للتعليق الصوتي. ترتيبات طباعية شائعة. وفي بعض الأحيان 
يُسفر تقديم تقنية جديدة عن خلق اتجاه جديد؛ ومن تم فإذا كان الجميع يستخدمون 
برنامجًا لتحرير الصور فاصنع صورك يدوبًا. وإذا كان كل المخرجين الفنيين يعتمدون 
على الفوتوغرافيا فاستخدم الرسوم أو مزيجًا مثيرًا من النوعين. وبلا شك لا بد أن يكون 
اتجامك المقابر متاسيًا للجمهوى والعلضة التمارية ومتاسرًا لفكريك. 


كنا 


الإعلانات والتصميم 
(*-5؟) اجعل الأمر خاصًا بك 


ابحث عن طريقة لاستخدام آمر يمكنك خلقة ولا يستطيع الآخرون التفكير فيه أو 
استخدامة. اسطلهم فن مجالات أخرئ مثل تاريخ الفن أو التصميم الداخلي أو العمارة أو 
المطبوعات العايرة أو اللافتات البدائية أو أنماط ورق اللق أو مطبوعات القرن الثامن 
عشر أو العصور السايقة أو التصميم الصناعي أو تصميم الأزياء أو تصميم المناظر 
الطبيعية آو ترتيب الزهور أو ترتيب السوشي أو الحرف وغيرها من مجالات لا تحصى. 
اجعل الأمر خاصًا بك.. واحرص على توسيع مجال أدوات التصميم الخاصة بك. وهذا 
يعنى أن تضيف تعديلاتك الخاصة لا أن تسرق. على سبيل المثالء كيف يمكن لأحد 
معابد الحضارة الأزتكية أن يُصبِح مصدرّ إلهام لأحد الإعلانات التفاعلية؟ كيف يمكن 
أن تكون آنية تخزقية متصقولة بالأخضر البافت اتعود إل عصر سلالة كوريق مَصيرَ 
إلهام لصورة لإعلان مطبوع؟ 

يوجد فرق شاسع بين تقليد مخرج فني وبين إيجاد الإلهام في مجال أو مضدر 
آخر. إن تأمّل الطباغة على ضناديق اليرتقال القديمة أو صناديق السيجار أو تقوش 
النافاجو. أو الخرائط القديفة يمكن أن يُمدك بالإلهام. كن مسَتعدًا للاستلهام من 
مصادر شتى. وجرب عمليات مختلفة لصناعة الفن. عليك بالتجرية. 


ا 


القصل الحادي عشر 


)١(‏ أساسيات الإعلانات المطبوعة 


كل ما سيمنحه الشخص للإعلان المطبوع هو ثانيتان أو ثلاث ثوان. هل يمكنك جذب 
اثكباة الشخص.؟ هل يمكتك أسر اتشناهه؟ ١‏ 

يعتمد تواصل الإعلان على التضافر بين المكونات البصرية واللفظية؛ وهذا يعني أن 
المعادلة اليضرية اللفظية الإعلاتية تحفئل في هذا النحي: ١ +١‏ > 8 والإغلانات المطبوعة 
هي أكثر مكان يتضح فيه ذلك الأمر. فسواء أكان الإعلان في مجلة أو في صحيفة أم 
كان ملصقا خارجيًا أو لوحة إعلائية خارجية؛ فلن يحتوي على حركة أو صوت لإبهار 
المشاهد؛ فالكلمات والصور وحدها هي ما تنقل الفكرة في الإعلانات المطبوعة. وتتضح 
هذه العلاقة التضافرية في كل إعلان من إعلانات حملة شركة برولينك ريلتي (انظر 
شكل )١-١1١‏ حنث تعتمد الصور والألفاظ بعضهما على بعض كثناضية رائعة. 

يُطلّق على الرسالة اللفظية الرئيسية اسم العنوان أو العنوان الرئيسي. ويُشير معظم 
التاس إلى عنوان الإعلان ياسم. العنوان الرئيسي؛ لأنه في أول عهد الإعلانات كان يحتل 
غادةٌ رأس الصفحة: أما في الوقت الحاشيرء فإن المترجين الفنيين يجريون بخَّية أنواع 
التركيب المختلفة؛ فيمكن أن يوضع العنوان في أي مكان في الصفحة أو الشاشة على 
حسب فكرة التصميم والحل؛ كما في إغلان ليفينج كوارترز (انظر شكل :)5-١١‏ حيث 
يتخلل العنوان الصورة فيأتي أسفلها ويكتب المتن من أسفل لأعلى على جانب الإعلان. 

يطلق عل الرصالة البصرنة الأساسية «المركيةه أو «الصورةه.. وبالفمل فقا بحب 
أن ينقل العنوان والصورة الرسالة الإعلانية ويعبران عنها. في الحقيقة: يجب أن يكون 
لتضافر العنوان والضورة تأثير إضافا في أي إعلان حِيد حقا كنا خى الخال في الإغلان 
التقليدي لشركة خطوط طيران إل عال (انظر شكل .)5-١١‏ 


الإغلانات والتصميم 


اخل 1ع ]اذة ١‏ 
(١ 2050‏ 


حصا 


شكل :1-1١١‏ إعلان مطبوع: «تادي قمار» و«وشجرة:. 
الوكالة الإعلاتية: سافشي اند ساحثي: ستقافورة: 
المدير الإبداعي التنفيذي؛: ساين سكوت ويلسن. 
الخرج الفني: سابموتن: بود 

كانب الإعلان: شريناذ موجيري. 


العفيل: يروليتك ويلتي للعقارات. 


لمانا 


تصميم الإغلانات المطبوعة 


«تظهر صحة هقولة «الموقع هو كل شيء.» من خلال توضيح كيف يمكن أن يؤثر القرب في تجاح عملك 
(حيث يقع عكتب الرهوتات بالقرب من نادي القعارء وتقع عفسلة الشيارات بالقزي عن محمية الظيور)ء 


ويقول الإعلان: وسوف تهنم. يجزشية الكان المناسب.»»ه 


شكل ا لكر إعلان مظبوع: ما محدرقفء 


الوكالة الإعلاتية: بوش أدفرتايزيتج. أورلائدو: فلوريدا. 


المدير الإبداعي: حون لودفيج. 

كاتا الإعلان: جون لودفيج وجوردون ولر. 
الخرج الغني: رون نوشية. 

االصور الفوتوقرالي! دوج منكليتاء 
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الإغلانات 3 التَصَميم 


العفيل: ليفينج كوارترز. 


اتات 


«إن التخلصى: عن الأثات القديم بطزيقة آدسمة فريدة ليحل مله الأثات. الجديد يقد وسئلة لَجِتَب الاتصلفه 


شكل ١١-؟:‏ إفلان مطبوع: وسفيتة دوع 4كؤذاء 
الوكالة الإعلانية: جون كوليتجز آند يارتتوزء لندن 
الخرج الفني:؛ حون هيجارتي». 


الضعم: حون فيحارتي- 


535 


تصميم الإعلانات المطبوعة 


الفئلن: بوقعي كرادر:ز. 
كاتي الإعلان: لمتزي ميل» 
العميق: شركة :خطوظ طيران إل عال إسترافيل: 


إذا عغظيت الصورة وقرآت العنوان فقظء. فلن تفهم المعتى الكافل للرسالة الإعلاتية. وإذا غظيت العنؤان 
ونظرت إلى الصورة فلن: تفهم رسالة الإعلان على الإطلاق. أما عند التضافر فإن العنوان والصورة يعطيان 
عق عي تنا عطية: لع نتهما تتفقزوات 


عندما يعتمد العنوان والصورة أحدهما على الآخر. فإنهما يخلقان معًا معنَّى أكبر. 
وكما هو الحال مع الفريق الكوميدي الرائع أو الثنائي الموسيقي الرائغ. فإن النتيجة 
الكلية أعظم من أجزائها المنفردة؛ فهي نتيجة متناغمة. وفي حملة وكالة باز جراي 
لبطولة بيويك كلاسيك يعمل العتوان والصور في تضافر لتوصيل سخر يطولة الجولف 
في نيويورك (انظر شكل .)5-١١‏ 

يوجد في إعلان سيارة ميني الولايات المتحدة الأمريكية (انظر شكل )5-١١‏ المغري 
بصريًا أربعة من العناصر البصرية المعتادة في أي إعلان مطبوع. وتتمثل الوسيلة 
المرثية في صورة فوتوغرافية لسيارة ميني صقراء. ويوجد العنوان أعلى الإعلان فيقول: 
«جيدة. نظيفة. ممتعة.» ويظهن متن الإعلان مباشرةً أسفل العنوان» ويليه الشعار. ثم 
الموقع الإلكتروني في الأسفل في الركن اليمين. أما متن الإعلان في إعلان وكالة هانت 
أدكينز لصالح دبلن برودكشنز فيجعل القراءة ممتعة (انظر شكل ١١-5)؛‏ فالعنوان 
في أعلى الصفخة: والصورة الرئيسية في منتصف الصفحة مخاطة بمتن الإعلان وصور 
فوتوغرافية داخلية أصغر. في حين يوجد الشعار في الأسفل عند الركن اليفين. 


(؟) أمور يجب مراعاتها في الإعلانات المطبوعة 


» جذب الانتياه. 
ة أسر الاتتياة. 
» الملادءمة. 


* المطالية ياتخاذ إحراء. 


الإغلانات 3 التَصَميم 
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نيتنا 


شكل :4-١١‏ إعلان مطبوع: «حقرةه. 


الوكالة الإعلانية: باز حراي: إحدى قروع جراي وورلك وايد: تيويورك. 
المخرج الغني: عارك كاتاليئا. 
المدير الإبداعي: رويرت سقكولر. 


كاتب الإعلان: يريان فالون. 


العميل: بطولة بيونك كلاسيك للجولف. 


اانا 


ال 


مكلق !١‏ 7 فق : 3 
يخلق الدمج بين عالم الجولف وعالم مدينة تيويورك تفاونات يصعرية.ه 


.انا .لأاقضع |6 .0001 


شم 55د إعلان مطبوع: «احيلقء نظمسة. عمتنقة .م 
الوكالة الاعلاسية: 2-0 

لوكالة الإعلانية: بي إس إس بي: ساوسائيتو. كاليفورتيا 
العميل: عنتي الولادات المتحدة الأعريضة. 


عد نات المتحدة الام مكنة 1 
ميتي الولايات المتحدة الأمريكية اند بي إس إس مي 


زكرا 


الإغلانات 3 التَصَميم 


الا زورك برريوه 
اننم الاالأكاى به شننا 221 11237811117" 
: تنلقده أسم 
1"] لناعاعر يدس زمرب 


شكل :1-1١‏ إعلان مطبوع: «ويلي السادي»: 

الوكالة الأغلانية: هانت أدكيتز: عتيابوليس. 

الدير الإبداعي وكاتب الإعلان: دوج أدكيتز. 

المدير الإنداعي للساعد والشرج الغني: ستيف عيتشيل: 
العفيل: ديلن برودكشنز. 


أجزاء الإغلان المطبوع 


في الإعلان المطبوع يحتوي التصميم عادةٌ على عنوان؛ وصورة: ومتن الإعلان. وصورة للمئتج وشعار 
إلى متنء فعلي سبيل المثال لا يحتاج إعلان اللبان إلى شرح أكثر مما يشرحه العنوان والصورة. وإذا 
كانت الصورة الرئيسية لالإعلان هي نفسها المنتج: تنتفي الحاجة إلى وجود صورة للمئتج. 


يمنا 


تيد الإغلانات المطموهة 


العتوان: الرسالة اللقظبة الرئيسية. 

الضورة: اإزسالة النضرية الركيسية: 

متن الإعلان: نض الإعلان (يدعم الرسالة الرئيسية). 

صورة المنتج: صورة أو رسم للفتتج أو القلاف: 

الشعار: زعم قي صورة عيارة رئائة تحِسّد استراتيجية. حملة العلامة التجارية. 
الخاتمة: تضم رمن وصورة المنتج والشعار .وعئوان الموقع الإلكارونى. 


إن التصور المرثي والتركيب هما التجسيد الواضح للفكرة الإعلانية (انظر الأشكال 
السلا وأاسة و1-151). ويصزق التظن عن النسق .+ سواء الطياعة للمملات أي 
الصحف أو البريد المباشر أو الملصقات أو اللوحات: الإعلاتية ل فإن تصميم الإعلان 
المطبوع يمكن أن يجعل التواصل ناجكًا أو فاشلًا. وبصرف النظر عن الوسيلة: قد 
يكون لديك فكرة جيدة سيئة التتفيذ والعكس بالعكس؛ فالفكرة والتصميم كلاهما مهم 
(انظر شكل .)٠١-١١‏ 


شكل ١١-لا:‏ إعلان مطبوع: «أنقذوناء (505). 


الوكالة الإغلانية: تاكسي: تؤرونتو: أوتتاريو. 
العميل: فابوين؛ 


«باستخيام العروق الحمراء قي العين لإطلاق ندا استفاثة. يوضح: هذا الإعلان فوا قطرة فايزين:» 


عن 


الإغلانات 3 التَصَميم 


العم 


اي ين نحا 
ممه 


شكل :6-1١‏ إهلان مطبوع: «أوراق لاصضقة لتدوين ملاحظات». 
الوكالة الإعلانية: جَرَائيء اليرازيل. 

الدير الإبداعي: فبرثاندو لوئاء 

المخرج الغني: لوليسيسى أنياني؛ 

كاتي الإعلان: فولفيو أوريولا: 

الصور الفوتوغرالي: فيرنائدو موسان. 

العميل: ثري إم. 


ثري إغد 


أمور يجب مراعاتها في تصميم الإعلان المطبوع: 


* الحرص على توافق الفكرة مع الاستراتيجية. واحرص على توليد فكرة لاثقة 
اعتفادًا على 1 فقسنتضصضيرة عن العلامة التجارية والحمهون. 
* تحقيق تعاون دين الكلمات والصورة. 


تصميم الإعلانات المطبوعة 


مانتا انأ نفشة م1 كاده ره متهم صر 


0-7 


ا 
1ن ايد حرممر 
تمي 0ن فت النقمر 
تاها نكت قنم 
تمك انظ 
ا 6 لا 1 
سات صم كك عمسم صم 
سداد ١‏ دا باح ان سيد 


3 


الالساط؟ 11057 175 
انم وتعع م1 
ال 310 


رد بك سدم دن تمس الس ود ند 
1855 لغ انفد حصب 552 ماف سنا نهد 
ف مورودو: ترد ووب حيس دوو 


ادق 


15 لماي 1 
ما ]ا 11 اتكلا اال 111 
اسقتساناع 


نحم سوسا اقم اك مح وصرزل 

ع اس انه وسيب ريرق فيس وبر 
بيست بوي وير ينه حا بعص مات 
-- 201 5 


0ك 


تسم 179 ةلانتقنة باللنتويهع 
اها ناا تط ناوا فر 
م وجل «امينكيت ل هدع 
عجوم سسا 

عرست 299 1 د فيس ولع رع 
سس و امسسابسمد صاصم ودار عنم 
سر ع م وهم بكم سمذ سرع حص يكز 
زه سام اام 


الاااية إالايان 1 ااام 


الاح 
2 


عا نات عام 
اننا 
تسمع جروروها 

وإسر بوسطيت سزباب يج ال 
اا 252 


منلف سعمق عنس 


زه« وات عفدم فس 
7 شتكتة 1د 15 مرو خض 
مجد مده زه افيد بيس 

31 قم مه ع ذو ده مجم اماس ١‏ 


لت )| 
اسع سدم وجوه بد دبع وز ام 
حيست قم سيم زرو عويب وجب 


للةعة رقسء- 
عع إن عير يكزي كر 


715 اغا كأكاهه متاك 
ا ل عن لطاكنا 


ب انق سعط مك وريه 
ديصع دوين ججر ود بيصيرميده جر 
تست وسقيصه ممع ود يدا فيو 

ليتسا نان 


ودججووي جح 1د 


00 


ال| | كاجابققة وب محعريهي 
رن فحة|) عددت 
اللاطيكلضاا 
ع د شسصك مدا نادمه سمي 
عه سعد وده اشع سماعد 
سمح ون لصوو :د سس و جنا زر 
جم سس سيد نس قاو ص 
امتعمك يس زنذا 


ضحت 


ام يدا" 


ا ا ييا 
3 تاك ءايانايا بيهر 
تانكم سمي عه صسيم 


انف تتا عه 


ابن خيس بفوادك. 02 دا خوط 1 
سرج وم يدويسيد زار ود جا 
لتك ل اللطشيفيضيسيا 
00 


159 للها تتارات؟ 7ق قم سد حمسال 


شكل :4-1١‏ إغلان مطبوع: «إعلانات مواعدة». 
الوكالة الإعلاتية: بي إس إس بي. ساوساليتو. كاليفورقيا. 


العفيل: عيتي الولايات للتحدة الأفريضة. 


© ميتي الولئيات المتحدة الأعريضية آند بي إس اس بي: 


» تحديد العلاقة المحددة بين الكتابة والصورة: 


- هل سيوجد تناقض بينهما؟ 
- هل سيكون أحدهما النجم ويلعب الآخر دورًا فنساعدًا؟ 


الإغلانات 1 التَصَميم 


٠‏ التحقق.من حودة الخطوط (مناسية الخط. تقليل المسافات؛ المساقات .دين 
السطورء سهولة النص ووضوح الكتابة): اختيار الألوان (فاللون يمكن أن 
يضيف إلى وضوح الكتابة والتواصل). 


شكل أكددات إعلان مطيو خة ودكرة تعو يج الشعر»: وهل نأسيقوء وومكفبي لج 
الوكالة الإعلانية: عاد دوحز اند إتجليشميي: تنوبورك. 
المدير الإبداعي: ديف كوك. 


المخرحان الفشان: خيفس نوسن قولس وفيقتان وان 


تصميم الإغلانات المطبوعة 


كانيا الإعلان: جيعي نالميوتي. وجيفس روينسوي. 


الصور الفوتوغرائي: كودو فوتوغرالي. 
العفيلة هارسق. 


© هارو #قة, 


* تطبيق كل مبادئ التصميه: التوازن: الوحدة: الهرمية البضرية: الإنقاع. التدفق: 


التَبافن. 
* هل كان توجيه المشاهد في التركيبة الإعلانية عبر الترتيب والحركة والمحاذاة 
والانتقالات؟ 


» ضمان وضوح التواصل: 
- توصيل الفائدة الوظيفية أو العاظفية. 
- حخلق الجاذيية البصرية. 


» ضَمان عمل وحدات الإعلان داخل نطاق الحملة الكبرى. 
* إدراك أن كل وحدة إعلانية تمثل تجربة للعلامة التجارية: 


(؟-١)‏ الإعلانات الخارجية 


يجب أن تَفهّم اللوحات الإعلانية الخارجية بسرعة وأن تُتاح قراءتها من على يُعد أثناء 
قيادة الناس للمركبات أو أثناء سيرهه. بالإضافة إلى ذلكء في كثير من الحالاث يجب أن 
تكون اللوحة الإعلانية مثيرة وجذابة على نحو يكفي لجذب انتباه قادة المركبات الكثيرين 
المسافرين على الطرق نفسها يوميًا. وتستخدم لوحات الإغلان الخارجية لدعم وسائل 
إغلامية أخرى مثل التليفزيون. ومن الممكن أن تساعد في توجية الناس إلى الإنترنت. 
كيف تضم ماتسكلة 'الناس للوحة الإغلاتية الشارحهية؟ هَاذا عن “تعليق مقعد 
هوائي (مقعد تليفريك) يتدلى منها (انظر شكل )١١-١١‏ كما فعلت وكالة كالتيفيتور 
أدفرتايزينج آند ديزاين لصالح منتجع كيستون؟ وابتكرت كالتيفيتور تصورًا مفاجنًا 
آخر لصالح مؤسسة براري كولورادو - «حملة ملصقات محروقة يدويًا معلقة في أنحاء 


+ 


الإغلانات ِو التَصَمَيم 


الولاية لزيادة الوعي بجفاف كولورادو» - ليُمثل بصريًا ماذا يمكن أن يحدث في حالة. 
إهمال المشكلة (انظر شكل ١١1-؟17).‏ 


شعن 111-11 لؤّحة إغلانية حَارجَيةة ممتتجع عيستونه. 
الوكالة الإعلانية: كالتيقيتور أدفرتايزيتج آند ديزاين؛ بولدر. 


مديرا الإبداعة تيم أبارتي وكرضن بيتي. 
الخرع القني: كريس يدتي. 

كاتب الإعلان: تيم أباري. 

النحات: ديقيد بيلامي. 


العفيل: عَتَكجِم كستون: 


تيد الإغلانات المطموهة 


١ 
ا‎ ]38651 7165+ 


شكل :15-١١‏ لوحة إعلانية خارجية؛ الوعي بالجقاف في براري كولورادو. 
الوكالة الإعلانية: كالتيفيتور أدفرتايزيتج اند نيزاي بولدر. 

مديرا الإبداع: كيم أياري وكرضن بيتي. 

الخرحان الفثيان: كزيس بيتي وأوحست ساتيبيع. 

كاتي الإعلان: تيم أباري, 

العفيل: كولورادو وايلدلاتدز. 


الطريقة النقدية المقدمة من سال ديفيتو (ديفيتو/ فيردي. نيويورك) 

يستخيم الطريقة: النقدية التالية سال ديقيتو المؤسس المشارك والمدير الإنداعي في وكالة 
ديفيتو /فيردي في نيويورك. عندما كنت أدرس الإغلان على يد ديفيتو في كلية الفئون البصرية 
في نيويورك كان يستخدم عنهجًا تقديًا للتدريس وضح الأمور بالنسبة لي توضيحًا كبيرا. يقول 
ديفيتو: «ق ضف الإعلان الذي أدرسه أعددت قائفة بالانتقادات التي تنطبق على أنواع الإغلانات 
التقليدية. التى يبتكرها الطلبة. ووضعت هذه القائثمة على الحائط ... مفظم الإعلانات يمكن أن 
تندرج تحت أحد هذه الانتقادات. وبين الفينة والفيئة تحصل على إعلان جيد لا ينطبق عليه أي 
من تلك الاتتقادات.: * 


الإغلانات والتسسميخ 


عند استخدام هذه الفئات عليك التحلي بالصراحة التامة. وإذا كان إعلانك النهائي يندرج تحت 
إحدئ هذه الفثات قعليك إعادة التفكير وإعادة التتقيذ: 


نبدو كاعلان (عرض ينع تقليدي). 
شديد التحذاق. 
بيدو كالهراء, 


ها 
فكرة جيدة لكنها تحتاج لتنفيد أقوى. 


عنشور بإذن فن سال ديفيتق. 


:20002 2 قط بط قنتموماتة كف بغورن "بماكمان] ملالا هل" ,منالاعن لوده * 


الفضل الثاني عشر 


تصميم الرسوم المتحركة والبرامج 
التليفزيونية والإنترنت 


الترقية يبيع. 


كليف قريمان 


... والآن مع كلمة الرعاة‎ )١( 


أنت تجلس في غرفة المعيشة على الأريكة تشاهد البرئنامج الذي ظللت تنتظرة طوال 
الأسبوع لكن هذا البرنامج تقاطعة بين الحين والآخر الرسائل الإعلانية. وعلى الرغم من 
أن بعض النقاد يقولون إن الإعلانات أقضل هن البرامج. فإن الإعلانات التليقزيونية 
ها زالت «تقاطعم» البرامج التليفزيونية سواء على التليفزيون أو على الإنترنت. 

نتضايق الكثير من الناس من هذه المقاطعات: والنعض الآخر يتنقلون بين القنوات 
خلال هاتين الدقيقتين إلى أن يعود البرنامج أو يتخطون فقرة الإعلانات. وكثير من 
الناس يتجهون إلى الثلاجة أثناء الفواصل الإعلانية. وبعضهم يُحدق بلا اهتمام. لا بد أن 
تحقق الإعلانات التليفزيونية أمورًا كثيرة لتجعل الناس يشاهدونها وتمنعهم من التنقل 
بين القنوات أو إرسال الرسائل النصية أو تناول الوجبات أو تَفقد اليريد الإلكتروني أو 
فعل أي شيء آخر. 


الإعلانات والتسصمقيم 


يجب أن تقوم إعلانات. التليفزيون والإنترنت بما يلي وفي غضون خمس عشرة ثانية 
أو كلاكين ثانية: 
* حذب انتياه المشاهد قبل أن يغير القناة أو أن يتخطى الإعلانات أو أن يترك 
الغرفة. 
« التحلي بالمظهر الجديد (فلا تبدو من ناحية الشكل أو الخطاب أو الجو مثل 
إعلانات التليفزيون العادية). 
الترفية. 
» العمل وفقًا لسياق البرنامج التليفزيوني. 
» تحبيب المستهلك فى العلامة التجارية أو في المجموعة. 
» المظالبة باتحاذ إجراء: أو خلق الوعي أو دفع الناس إلى الإنترنت. 
في الإغلانات المطبوعة يكون أمامك ثانيتان أو ثلاث ثوان لجذب انتياه الشخص. وإذا 
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لم تجذب انتياة المستهلك في الثائية الأولى فقد فقدته إلى الأبد حقا. أما في التليفزيون فمن 
الممكن ألا تجذب انتباه الشخصن في الثانيتين أو الثلاث ثوان الأولى ثم تعيد حجذب انتياهه 
في الثواني الخمس التالية إذا كان عا زال جالسًا على أريكته؛ فالأشخاص يغادزون المكان 
ويعودون إليه أثناء مشاهدة التليفزيون. وإليكم بعضًا مما يجب أن يقدمه التليفزيون 
ومقاطع فيديو الإتترنت وإعلانات الويب والأفلام: 


* الحركة. 

* الوقت: نسق إغلانات ذات: خمس عشرة ثانية أى كلاثين ثانية أو ستين ثانية. 
- الصوت: موسيقى: صموكث بشري: مؤثرات صوتدة. 

* المؤثرات البصرية الخاصة. 

» السرد: وقت لرواية قصة أطول من تلك المروية كتاية. 


(؟) أساسيات وسائل الإعلام المعتمدة على الشاشة 


توجد علاقة زمنية في وسائل الإعلام المعتمدة على الشاشات (العلاقة أو التفاعل بين 
حدثين أو صورتين متفصلين): :وهذا يتضمن «تسلسلا زمنيّاه (أي ترتيب الأحداث). 


يفقم الزسوع المتحركة والبرامسج التلنقريوتية والإنترنت 


يتكون الحل التصميمي المعتمد على الشاشة من عدد هن العناصر الإعلامية (الأحداث 
والأطلر والصون والصوت) ولكل متها مدته..ويمكن. دمج ثلك العتاصر في كيان واحد من 
خلال تحديد العلاقات الزّمنية بين العناصر المختلقة, 
تأمل «العلاقات المكانية» (المسافة بين المشاهد والشيء المرثى على الشاشة)؛ لا سيما 
مدى البعد أو القرب بالإضافة إلى الانتقالات ما بين القريب والبعيد: 
اللقطة القريبة: لقطة مقوّبة. 
اللقطة المتوسطة: ترى من مسافة متوسطة. 
اللقطة البعيدة: ترى من مسافة بعيدة. 
تأمل «العلاقات الزمنية» أو كيف تسهم العلاقات بين الأطر (كونها سابقة أو تالية) 
في فهم المشاهد للتواصل البصري وتأثير التصميم على المشاهد. 
بالنسبة «للعلاقات الإيقاعيةه فإن مدة كل لقطة وتفاعل المرثئيات: إلى جانب التياين 
والتنوع وطريقة تدفق التركيب من إطار لآخر مُوْحَدَ بعين الاعتبار نقد غالبًا بالطريقة 
نفسها التى كُتفذ بها في الإعلانات المطبوغة. 
ومن الأمور الأساسية اللازم مزاعاتها في التركيب: 
القرب: يجب أن مُعَزّْرْ تصئيف العناصر المحتوى والتواصل البصري؛ فالقضاء السليبي 
المحيط بالأشكال والهيثات يسهم كثيرًا في طريقة ارتباط العناصر بعضها مع بعض. 
التباين: إن خلق التباين يحقق تأثيرًا بصريًا؛ فالتباين يُحدث جاذبية نصرية من خلال 
التنوع: 
التكرار والمحاذاة: عندما يرى المشاهدون عنصرًا مكررًا ومحاذاة أي يسمعون صوتًا 
مكررًا قإن هذا التكزار يساغد المشاهدين في إدراك أن العمل كيان موحد. 


(؟-١)‏ استخدام الطباعة والرسوميات فى الإعلام المعتمد على الشاشات 


حدد العناوين الرئيسية والعناوين الفرعية من حيث اللون والحجم والسمك لتمييز 
تسلسل الخطوط بعضهم عن بعض وعن المرثيات الأخرى. ومن الممكن إبراز الخروف أو 
الكلمات من خلال استخدام سمك الخظ لإحداث تباين. إن التفاعل بين علاقات: الفضاء 
الإيجابي والسلبي سوف يؤثر تأثيرًا هائلًا على التدفق من إطار لآخر. 
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الإعلانات والتسميخ 


أمور خاصة بالإعلانات المعتمدة على الشاشات 


« والسترد أو. خط القصةه: عملية رواية القصة أو سرد الحدث وق ذلك التسلسل الزمني؛ أي 
ترتنب وقوع الأحداث. فغ إضافة بداية ووسط ونهاية: على الرغم من عدم شترورة الالتزام يذلك 
الترتيب. 


8 «التسلسل»: التسلاسل هو تسق الخامن مترتيب أو مارشاط الأطر؛ وهو أنضِّنا ترص الأفعال أى 


الأحداث في السرد (الخطئ أو غير الخطي). 

» «المدة»: المدة هى الفترة الزمنية التى توجد فيها الحركة. 

* «السرعة أو الإبقاعه: الإيقاع هو سمرعة تدقق وتحرك التطبيق المعتمد على الشاشة. 

* والموتتاجة: استخداغ المرتيات المكؤّنة من خلال تجضع المركنات أ للواد المختلفة الجفعة من 
مصادر مختلفة ووضعها فقوي بعضن. 


والتفاعل التصوري بين الخط .والصور في الإعلانات المطبوعة يتشابه كثيرًا مع 
نظيره في التطبيقات المعتمدة على الشاشة إلا أن العاملّينَ الإضافدين المتمظين في الحركة 
والصوت يفتحان المجال أمام زيادة التأثير الدرامي أو الكوميدي. علاوة على ذلك.: فإن 
طريقة ارتباط الخط بالصور في الإعلام المعتمد على الشاشات؛ كما هو الحال فى الإعلانات 
المطبوعة: يمكن أن يُعيْر بكفاءة عن المعنى حرفيًا ورمزيًا. 


(؟-؟) الموسيقى والصوت ف إعلامخ الشاشات 


كلنا سمعنا أغانى الإغلانات التى يمكن أن تجعلنا ندندن أو يمكن أن تبقى معنا وتثير 
قينا حَنِ الغلافات التجارية أو تجعلنا تشع بالحتينة قالضوت يُمْتل.مَكَوُنًا قويًا عن 
فكونات إغلام الشاشات؛ إذ يفنح الجمهور الحماس والارتياط ويجعل الإعلان خالدًا في 
الذاكرة وعالقًا في الأذهان. 


(*) أمور أساسية يجب مراعاتها في الحركة 


كما هو الحال في ابتكار التصورات والصور الخاضة بالإغلانات التليفزيونية فإن الإعلام 
المعتمى غتلى الشاشات يمفكن أن نتصمن أنواشًا ستردية أو رؤواشية: (خطية أو غير خطية 
أو واقعية أو تجريدية أو تجريبية): وتسلسلا للصور والأحداث: وتركيبات: ومتغيرات 
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بصرية وحركية (خصائمن أى سمات أو:.صفات). وكما هق الحال دائمًا فإن التصور 
الأساسي هو ما يوجه التنفيذ. والأمور الأساسية الواجب مراعاتها في الحركة هي ما يلي: 


* اعتماد توليد التصور على الاستراتيجية والموجز الإبداعى. 

« النظريات الأساسية في الحركة. ١‏ 

« أنواع السرد أو الرواية (الخطية وغير الخطية). 

» تخطيط العمل, 

» تسلسل الصور للحصول على أعلى درجات التأثير والتواصل. 

* التكامل بين الوسائط الإعلامية المختلفة (في حال كان ذلك مناسنا). 


(؟-١)‏ وضع بنية الإعلان 


لا توجد صيغ لتنظيم الإعلان. أو على الأحرى توجد صيغ لكنها في العادة مبتذلة أو 
متوقعة؛ ولهذا السبب. من المهم. معرفة الصيغ الحالية وطريقة استخدامها بإبداع أو 
التخلي عنها بالكامل. وكما يقول إريك سيلفلر نائب الرئيس التنفيذي والمسئول الإبداعي 
التنفيذي للمجموعة في وكالة بي بي دي أو وورلد وايد: «لزامًا علينا الإطاحة بالصيغ. 
يجب أن نستمتع قدر الإمكان في ذلك العمل المرهق للغاية. وفي النهاية سوف يشكزنا 
العملاء على ذلك.؛ 

إلا أنه توجد أيضًا بعض الأعراف (انظر الفصل السابع). وتشير «بنية» أو «شكل» 
الإعلدن أو الفيديو إلى اختيار وترتيب المكونات. توجد بنَّى كثيرة للإعلانات التليفزيونية 
ومقاطع الفيديو الإعلانية مثلما توجد بِنَّى كثيرة للأفلام أو الشعر أو الموسيقى. ويجب 
أن تكون البنية نابعة عن استراتيجية العلامة التجارية والموجز الإبداعي والفكرة (انظر 
شكل )١-١5‏ ولغة الخطاب التي تريد ترسيخها والشعور المراد إثارته وفهم الجمهون. 
يقول المدير الإبداعي جريج نيشنز عن شكل :١-١5‏ «إنها حملة تليفزيونية كوميدية 
ارتجالية ظويلة الأمد لصالح سلسلة غطاعم طلبات السيارة درايف إنز. لقد قبل الناس 
سلسلة الإعلانات وقيها إعلان «مع البطاطس» وإعلان «في مكانه» وإعلان «مضلل» لان 
السلسلة لم تكن من نوعية إعلانات الوجبات السريعة المبالفة المعتادة. لقد استمتع 
العميل بالسلسلة لأن إنتاجها كان رخيصًا وممتعًا.» 


إحكة 


الإغلانات 3 التَصَميم 


فشكل 1-15 إهلان تليفزيوتية عر النطاطسن» وعق شكانهة وومقطل»ه. 


الوكالة الإعلانية: ذي إيسكيب بود. 


عديوا الإيداع؛ حريج تيشتز وبات بابعر. 
المخرج الفني: يراد جانجلق. 
كناب الإعلان: حريج تيشنز وبات نباي ومات مكافري ويراد حاتجلز: 


المتتجان: تشارلي ديكورسي وقيري تيكولز: 
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العفيل: سونيك دراليف إثز. 

عند لتطلاق حملة «شخصيزه يرعاية سوتيك لأول.مرة ان الإعلان: الأول مسد شخصين لل سيارة لي 
طريقهعًا إلى عناقذ أحر مطاغم السيارات المنافسة وكانا يظلبان وحيات فطور غير موجودة لذى المنافسين؛ 
مكل الفطائر الملقوفة على العصا وستدوتشات قطور في عيش محمصي ووجبات قطور طوال اليوم ... إلخ. 
كانت عطاعم سوتيك عتآخرة عشرين عاما عن الدشول في غئة الفطور في عطاعم الخدمة السريعة:» ولدلك 
قررت الوكالة الإعلائية مهاجمة ماكذونالدز ويرجر كينج مباشرة من خلال الإشارة إلى اقتقارهما الواضح 
لخيارات القطور الجذابة, 

اكتسيت حغلة القطور قَدرًا هن الشهرة لدرحة أن سوثيك سرعان عا قرّرت أنها ترغب في جعل هذين 
الشخضين يمتاؤن: حملتها الرئيسية. وعندِئدٍ ثقلتا الرجلين من متاطق المنافسين ووضعتاهها في عتاطق 


وبقدب ست سئوات ها زالت هدة الإعلانات مسعرة دقوة ول" فلووخ ل الأفق مؤتشرلت لانتيائياء 


في بداية حياتي المهنية كنت محظوظًا للمعل عع إيد عكابي في وكالته الإعلانية الثانية «عكابي وشركاه» في 
هدية تيويورك. ودائمًا ما كان يقول إن من ظرق الحكم على الحملة الإعلانية الجيدة معرفة إلى أي مدي 
سكن أن تسحدة وتطال تحافظة على ححويفاة 


بطبيعة الحال يمكن اعتيار الإعلان سردًا يحتوي على شخصيات وأهداف وصراعات 
ومقافد وخط للمبةة: وغند سرد القصة لة بد للمرء عن مراعاة عتصسر الزسن. حي 
نشعر بالزمن في هذه القصة أو في هذا الإعلان؟ بأي ترتيب ستحدث الأحداث؟ تتدرا 
القصة في الأساس إما في نسق خطي (تسلسل زغني من أ إلى ب إلى ج إلى د) أو في نسق 
غير خطي (بغير تسلسل زمني). 

ويقدم ألان روبينز من جامعة كين النصائح التالية بشأن تكوين البنى الخطية: 

أرئ أن كل القصصن - سواء أكانت روايات أو إعلانات أو قصصًا مصورة 

أو أفلامًا - تتبع البنية نفسها المتمثلة في البداية والوسط والنهاية. 

والبداية هي الفخء الشّرّك الظعم. المصيدة؛ فهي صورة أو وصف يجِذبٍ 
انتباة القاريئ أو المشاهد ويطرح السؤال أو المعضلة أو اللقز الذي يتطلب 
عحلة. 
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الإعلانات والتسميخ 


والوسط هو تفسير الأحداث أو. تطورها والأقعال والنوايا التى تمثل 
عواقب للبداية. ْ 

والنهاية هي حل شرك البداية. 

لما ها :تمر في هذه الأنماظ المختلفة فهو وسيلة التواصل (الصور. 
الكلمات. الضوت ... إلخ) وطول العرض. والفخ في الإعلان يستفرق فقط عدة 
ثوان؛ وفي الرواية يستغرق الكثير من الصفحات؛ ولهذا السبب تبداً معظم 
تشريعات القصسمن بتخطط قصة: وحوح بطافات: القهرسة لقخل :ذلك 
على الرغم من أن برامج كتابية السيناريو تفعل ذلك حاليًا لقائيًا. 

وأقترح على أي شخص يعكف على كتابة نسق لقصة أن يبدأ بمخطط 
يجيب على الأسئلة المطروحة في هذه البنية. وهى كالتالي: )١(‏ اليداية: ما الأمر 
الذي سيحدث أولًا وسيكون جذابًا أو مبهرًا أو آسرًا للشخص العادي الذي لا 
يعلم عنه شيئًا؟ (؟) الوسط: ما تسلسل الأحداث الذي. يتبع ذلك الأمر والذي 
سيستمر. في حَذب انتباه المشاهد خطوة بخطوة؟ (؟) النهاية: ما آخر أمر 
سيحدث وكيف سيدل المشكلة التي حدثت في البداية؟ 


يوجد من محترفي الدعاية من يُناصر فكرة بدء الإعلان بضجة كبيرة وبداية آسرة. 
وبهذه الطريقة فإنك تجذي انتباه الشخص على الفور. والبعض الآخر يُعارضها. ويوصي 
آخرون بختم. الإعلان بنهاية ملتوية؛ فيخلقون القصة بطريقة ما لمفاجأة المشاهد. في 
النهاية. ويقول إريك سيلفر صانع الإعلانات التليفزيونية المبهرة الواجب مشاهدتها: 
«يجب أن نستآثر بانتباه المستهلك «بكلٌ طريقة ضرورية» ... وعدم فعل ذلك يعد إساءة 
للففيل.» 

توجد طرق كثيرة لتصميم الإعلان تسمح برواية قصة كاملة في أقل من نصف 
دقيقة (كما أنك تحتاج إلى بضع ثوان غلى الأقل في النهاية لغرض الرمز أو الشعار). 
وبطبيعة الحال يجب أن تنيع بنية الإعلان من الفكرة. وإليكم بعض الأمور الواجب 
مراعاتها: 


» من أي وجهة نظر تروى القصة؟ 
اهل الفكرة تايعة من الصرعة؟ 
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« هل الفكرة نابعة من الشخصية؟ 

ه مااهى الضراعة ما هى المفكة؟ هل الصراغ مُفوق؟ 

» شل يوجد حل؟ 

* هل يوجد بطل واحد؟ 

هل يوجد عدة أيظال؟ 

» هل تُقدّم قراءة منطقية لخط القضة؟ 

* هل يعتمد الإعلان في الإساس على إيقاع الموقف الكوميديي؟ 


إذا استخدمت نسقًا شائعًا أو بنية شائعة سوف يتشابه الإعلان التليفزيونى مع 
غيره من الإعلانات؛ فالمشاهدون بلاحظون الأنماط: ورغم أنهم لذ مكوكوت واعين يها 
إلا أن عقولهم تمدّزها. فإذا كانت إحدئ البنى أو أحد الأنماط شائعًا أو رائجًا فلا 
تستخدمه. اسلك الاتجاه المغاير. وعليك باتياع نضيحة أهي عندها قالت: «انظر إلى ما 
يقغل الجفيع ثم افعل شيكًا مخطقاءه بالمثل: إذا كانت اليتية تشبه عروضض البيع فسوف 
يلاحظ المشاهدون وسوف ينصرف انتباههم على الأرجح. 


(أ) لوحة القصة 


تصوير إعلان للتليفزيون يبدأ بلوحة القصة. وهلوحة القصة» هي سلسلة من الرسوم 
أو المخططات أو الصور الفوتوغرافية للقطات الرئيسية في الإعلان التليفزيؤتي المخطط 
مصحوبة بالنص تستخدم لشرح الفكرة بصريًا. توضح لوحة القصة وتسرد الإطارات 
الرئيسية في تصور الإعلان التليفزيوني (انظر الفصل الثاني). وترسم المرثيات داخل 
إطارات صقيرة بما يناسي حجم الشاشة؛ بينما الأفعال أو الأصوات أو المؤثرات الخاصة 
والحوان فيكتبون أسفل أو بجوار كل إطار. تمثل لوحة القصة مخططًا للإغلان قبل 
إنتاجه. وفي شكل 5-١5‏ نرى لوحة قصة لفوكس سبورتس تجمع ما بين الفوتوعرافيا 
والرسوم لتحديد خط القصة التي تدور حول شابين من سكان الحضير هما جيروم وألان 
يشجعان كرة السلة ويرغبان في أن يصبحا من لاعبي كرة السلة. 


ةا 


شكل ؟١١-2:‏ لوحة قصة لإعلان طليفزيوني: «عهارات استثتائية» لصالح نادي بوتا جان: ٠١‏ ثانية. 
الوكالة الإعلانية: كلف فريمان آند بارتترز. نيويورك. 

المدير الإبداعي وكاتي الإعلان: إريك سلقرء 

الخرج الفتي: ريد كوليدز. 

المخرج: كونتس وعاجواين. 

النتح: كيقن ديلر. 

الفميل: فوكن سيورتصس.. 
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(4) أساسيات يجب مراعاتها في التليفزيون ومقاطع الفيديو 
وأفلام الإنترنت 


إذا لم يلاحظ الئاس إعلاتك فمعتى ذلك أن كل عناصره أكاديمية. 
بيل ببرنياخ 


» جذب انتباه الناس وإبقاؤهم منتبهين؛ والطريقة الوحيدة لتحقيق ذلك هي أن 
يكون الإعلان مثيرًا للافتمام. 

« الإعلانات التليفزيونية. باستثناء قليلٍ همنهاء تذاع أكثر من هرة خلال الفترة 
الزمنية. ومن المهم أن تبنى الإعلان بحيث يظل مشوقًا عند مشاهدتة عدة 
غتراكا ١‏ 

٠‏ تقديم قصة حذابة. 

» ف حالة إعلانات الطيفزيون تذكر أن رسالتك تدخل ييوت الناس: 

« في حالة إعلانات الهاتف. المحمول الذي يعد أكثر الوسائل الإعلامية الناقلة 
للزشائل خصوصية: تزكر هدئ فزن الشامن من القاشة: 

* في إعلانات الإنترنت يجب أن تجذب المشاهدين بالمحتوى الجذاب (انظر شكل 
-7: حيث بحث الناس عن سلسلة أفلام بي إم ديليو على الإنترنت التي 
أخرجها كيار مخرجي الأفلام ). 

* استخدم المتاح من العناصر؛ مثل الحركة: الصوت: الزمن: تطور الشخضيات: 
الشبكة. وغيرها لتحقيق ها ترغب. 

» دراسة السينها. 


(©) مقاطع الفيديو 


إن نسق الفيديو القصير المغروض على الإنترنت على مواقع مشاركة الفيديو يعتمد على 
عتصر المفاجأة على النقيض من نسق الإعلانات والبرامج التليفزيونية المتوقعة..وتوضح 
فيرجينيا هيفرنان أن الأشخاص يستمتعون بمشاركة مقاطع الفيديو التي تفاجئهم 
وأصدقاءهم. والتي تكون قائمة على المقالب أو الفضائح.' أيرز موضوعات مقاطع 
القيديو الإنترنت هى الألعاب الخطرة والخدع والعنق والبراعة الفنية والمقالب والانقلابيات 
والتحولات. وفقاطع الفيديو التجارية الشيقة للغاية يمكن أن تطول هدة بقائها على 


يرلكك 


مواقع مشاركة هذه المقاطع. بالإضافة إلى ذلك: فالناس يبحثون عن مقاطع الفيديو 
التي توضح «طريقة إنجاز المهامه وعن مقاطع الفيديو التي تحتوي على معلومات. 


ديب ووم 2-17ي3 2 ١‏ بوعسات نزتم" ١‏ جسببوجييرا سك نكم 
الو وم زان 1117 105311 ١‏ ااهل ابر با 
101573 لاسر ميو سجر لس إل طاو بولسا حء مي د لب1ااطا أأته ‏ 34! سم 


شكل 7١1-؟:‏ ملصق .وأفلام تفاعلية: ملصق «الأجير» وسلسلة أفلام بي إم دبليو التفاعلية. 

الوكالة الإعلانية: فالون وؤولد وايذ: متبايؤليسن. 

العميل: بي إع ديليو. 

وشعار بي إم ديليو علامتان تجاريتان عسكلتان: 

«جذبت سلسلة أفلام بي إم دبليو المشاهدين إلى الإتترتت .وجمعت مخرجي الأفلام البارزين مع سيارات 


بي إم ديليو من أجل مشروع مبتكر.ه 


يفقم الزسوع المتحركة والبرامسج التلنقريونية والإتترنت 


والهدف من مقاطع الفيديو المصممة للإنترنت هو حذب الناس:؛ على النقيض من 
الإغلانات التليفزيونية التى. تُفرض على الناس. وسواء أكانت هذه المقاطع في صورة 
أفلام أى قصص أو مسلسلات برعاية علامات تجارية أو غيرها من الأنواع: مَإن الفكرة 
هي جذب. الناس على نحو كاف ليشاهدوا الفيديو مرة ومرتين وريما أكثر ويشاركونه 
(انظر الفصل. العاشر). 


(1) الحركة والرسوميات المتحركة 


تلعب الرسوميات. المتحركة دورًا أساسنًا في التواصل البصرى منذ الغعناوين المتحركة 
للأقلام التي ابتكرها سول ياس في منتصف القرن العشرين وحتى فن التحريك المعاصر 
القائم على تحريك الأشياء ومقاظع الفيديو المذاعة على التليقزيون والإنترنت. ويلعب وهم 
الحركة بالإضافة إلى الصوت والموسيقى دورًا أكبر من ذي قبل بسبب الإنترنت والهواتف 
المحمولة والشاشات الأخرى. ١‏ 

ويتطلب العمل في الرسوميات المتحركة المهارات التصورية المعتادة المطلوية من 
مصمم الجزاقيك أو المخرج القفني بالإضافة إلى القدرة على تَخَيّل التسلسل عبر الزمن, 
والتفكير في الطريقة التى يخلق بها الشكل التأثير والحركة عير الزمن: وربط الرسوميات 
25256 | 

يمكن للوسائط الإعلامية المعتمدة على الشاشات أن تدعم الرسوميات المتحركة. 
ولصنع الرسوميات المتحركة لا بد أن يكون المرء على معرفة. بالمسائل التقنية الضرورية 
وتقنيات الإنتاج واليرمجيات. 

وكما هو الحال دائمًا لا بد أن يُفكّر المصمم الذي يستخدم الرسوميات في توليد 
التصور والوظيفة والشكل والجماليات والمعنى والتواصل. 


1:15 


الفصل الثالث عشر 


التصميم لمواقع الويب 


)١(‏ مواقع الويب 


تخيّل حياتك دون جهاز الكمبيوتر أو الأيبود أو مشغل الإم بي ثري أو كاميرا الفيديو 
أو نظام جي بي إس الخاص بتحديد المواقع أو الهاتف المحمول. لقد غيرت التكنولوجيا 
حياة الناس وطرحت سؤالًا ضروريًا على المعلنين آلا وهو: ما الذي يرغب الناس في رؤيته 
من العلامات التجارية والجماعات الموجودة على الإنترنت؟ 

يريد الناس مجموعة متتوعة من الأمون «المفيدية» - أذوات. خدمات. معلومات. - 
ويرغبون في تجارب تفاعلية ثرية وفي ذلك الترفيه. 

إن الإنترنت وسيط إعلامي عالمي يعمل على هدار الساعة وسوف يصيح أكثر أهمية 
في بدء المحادثات وبتاء المجتمعات والتأثير على الثقافة الشعبية ونشر التوعية والترايظ 
بين الناس في أنحاء: العالم كافة. وأى علافة تجارية آو مجموعة يمكن أن تتيخ فرضًا 
للناس للتواصل معها وأن تخلق شيئًا يجعلهم يرغبون في العودة إلى موقعها الإلكتروني 
عرارًا وتكرارًا. 

يمكن لعلامة تجارية أو مجموعة ما أن تنشئ متجرًا إلكترونيًا أو مزكرًا للمعلومات 
عير الإنترنت. .ويمكن أن تؤسس موقعًا يقدم المعلومات أو الترفيه لفترة قصيرة. أو 
يمكن أن تؤسس شيًا يستمر وينمى. لقد قدمت لنا أوجه التقدم التكنولوجي الكثير 
من الخيارات؛ فمن الممكن أن نفعل الغعديد من الأمور في.وقت قراغنا. فلماذا يتعين على 
الناس قضاء وقتهم مع علامة تجارية أو مجموعة؟ 


الإعلانات والتسميخ 


يتيح الإنترنت أماكن كثيرة لتكوين العلاقات مع الناس. .بدايةٌ من مواقع الويب 
الخاصة بالمؤسسات مرورًا بمواقع الترفيه المصغرة (مثل الموقع الشهير <انايى.نختفتكا 
تامع دمعلا تناع مع تحرعد) وصولٌ إلى محتوى البرامج المقدم يرعاية العلامات التجارية: 
ومقاطع الفيديو. والحملات الإعلانية. ومنصات العلامات التجارية. 

عادةٌ ها تكون الحملة الإعلانية على الإنترنت قصيرة الأجل؛ فهي إما تقدم رسالة 
أو ترفيهًا أو معلومة. ويمكن استخدام الحملات الإغلانية غير الإنترنت لتوجيه الزوار 
إلى إحدى المنصات. وهي عبارة عن وجهة إعلامية عبر الإنترنت يجعلها الناس جزءً! من 
حياتهم ويعودون إليها مرارًا وتكرارًا. 

رغم كل ذلك فأهم ما على محتزق الإعلاتات المبدع تعلمه هو توليد الأفكار؛ لأن 
موقع الإنترنت الفقّال أو المنصة الناجحة يعتمدان على الفكرة الرائعة. بالإضافة إلى ذلك. 
فإن توليد الأفكار والتصميم من أجل وساثئل الإعلام التفاعلية يُعد عملية تعاونية تضم 
قريق من الخيراء يظورون وينفذون تطبيقات لتصميم الويب. 

والتصميم للوسائل الإغلامية الرقمية عملية تكراوية تتطلب إعداد نموذج أولي 
وتجريته وصيانته بالإضافة إلى إعداد حملات لتوجيه الناس إلى المواقع فضلًا عن 
التحديث وإعادة التصميم عدة مرّات. 

و«موقع الويب» عبارة عن مجموعة «صفحات» (أو ملفات) مرتبطة ومتاحة عبر 
الشبكة العنكبوتية العالمية. ومؤلفة ومملوكة من كَبَل الشركات والمنظمات والأقراد. 
وبسبب الانتكار المستمر والسريع في هذه التقتية فإن تفوذج الصفحة الذي اعتدنا عليه 
جِميعًا سوف يتغير على الأرجح قريبًا؛ فالويب ما زال في أولى مراحل تطوره إلى حدٌ كبير. 
ومع تزايد شيوع المنتجات الأحدث التى تستخدم شاشات اللمس أو واجهات اللمس 
قد تحل نماذج. حديدة محل تموذج الصفحة: رغم ذلك فسوف تستمر مبادئ الهرمية 
البصرية والتوازن والتناسب والإيقاع والوحدة. 

يتضمن تصميم الويب الاستراتيجية والتعاون والإبداع والتخطيط والتصميم 
والتطوير والاختبار والإنتاج والتنفيذ. 


(؟) أساسيات مواقع الويب 


يحتوي أي موقع ويب - سواء معلوماتي أو ترويجي أو منصة - على المحتوى الذي 
يُمثل التؤواصل الحرفي. وأي موقع ويب يقوم على التصميم الذي يُمثل الشكل. وكما قال 


بدك 


التمميح لمواقع الوب 
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بول راند فإن الشكل والمحتوى يجب أن يكونا متشابهين ويتضافرا ليصيحا فنا. ورغم 
أنه كان يتحدث عن الطباعة فإن نصائحه تلك تنطبق بالتأكيد على الويب حيث يقول: 


عندها يسيطر الشكل يَضعف المعنى. وعثدما يسيظر المختوى تقل الحاذيية. 
والعبقرية هي امتزاج كلا العنضرين. 


العملاء لا يقولون: «اصئع :لنا إعلاتات.» أو «اصئع لنا مواقع .ويب.» بل يقولون: 
«اخلق تفاعلا بين العلامة التجارية وبين العملاء.» وهذه هي وظيفتنا الآن.' 


والتصهيم البصري لا يُعَنَى فحسب بالتأثير البصري والجماليات - بل يجب أن 
يكون تزاوجًا بين الشكل والوظيفة يضمن تحرية مستخدم سهلة وقيّمة. وترتب الهرمية 
البصرية الصور والنص على حسب الأهمية - التي يجب أن تكون نتيجة طبيعية 
للمحتوئ - فيسلط الضوء على المحتوى ويرتب من الأكثر أهمية إلى الأقل أهمية. 

في المواقع التقليدية تستخدّم شبكة في الغالب كبنية ترتيب أساسية لموقع الويب؛ 
فهى إطار يُستخدم لخلق مخطط موحد من صفحة لأخرى مع السماح ببعض التنوع. 
تقسّم الشبكة الصفحة إلى أعمدة ذات عرض محدد ومسافات وهوامش محددة لتحديد 
فواقع العناضر الأساسية في الصفخة وهحاذاة. النص والصور. وغاليًا توجد أكثر من 
شبكة لكل تضميم على الإنترنت كي تسمح بأنواع مختلفة من المحتوى والتطبيقات. 

وتستخدم شبكات مواقع الويب مخططا رئيسيًا لتوضيح التركيب وأماكن وضع كل 
عتصير - التصن والعتاوين والرسوضنات - من الشاشة للشاشة التالية. وبالحفاظ على 
شبكة تصميم بصري ثابتة سيتمكن الزائر من تحديد العناوين والمعلومات ورسوميات 
التنقل بسهولة؛ ومن تم يصبح التنقل في الموقع سلسًا (تطلق برامج مخططات البرمجيات 
على المخطط التجارى اسم النموذج. أما غير المصممين فيستخدمون النماذج التجارية 
بدلا من تصميم شبكات خاصة يهم). 

يُقصد بالوحدة مستوى الاتساق والتمائل في جميع أتحاء الموقع؛ فمن الضروري 
خلق تمائل بصري بين الصفحات؛ أي وجود وحدة في العمل كله وإيقاع من الصفحة 
للأخرى وتدفق هن صفحة لأخرى. ويُعد توحيد أماكن العناضر أمام الزائرين على القدر 
تنفسه عن الأهسية» قعل سييل الكال: معن أن نكون زائط الضفحة الرئيسية ستناسقًا 


رةه 


الإغلانات 3 التَصَميم 


بيصريًا (أي يتيع الشكل نفسه ويوجد في المكان نفسه في كل صقحة على الشاشة) في 
الموقع كله: علاوة على ذلك. يجب أن تحتوي كل شاشة على عنوان في المكان نفسه كي 
يعرف الزائر بالضبط أين ينظر ليُحدد «موقعه» داخل الموقع: يجب ألا يتساءل الزائر 
مطلقا: «أين أنا؟»ه دون أن يعرف أين ينظر ليعرف الجواب. 


سام ددن 
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التصمميح لمواقع الوب 


العميل: لاتدز إتد, 

«حقاض الظهن هن المنتجات الأحاسية التي يحتاجها الطلاب مع عودتهم إلى المدرسة والتي تقدمها لاندر 
إن وقد لجأت هذه الشركة إلى وكالة بيج سبيس شيب. من أجل زيادة تقاعل الجمهور مغ خط إنتاج 
الحقائي: علق الإتترنت وق المتاحر, 

احقائي ظهر لاندز إند أححام وأشكال وألوان عديدة. ويمكن تعسيليا حسبي الرفية الشخضية. واعانًا 
على هذه الفكرة, ايتكرت وكالة بيج سبيس شيب عصنع حقائي شياليًا يُدعى ياكلاتد. وهو عيارة عن أرض 
حَحَابِلِ تفاعلية تفتخ الأطفال قرصضة عليثة بالقامرات لتصفيع حقنية الظذهر في شكلها التهائي اعتمادًا على 


قفي عصتع باكلاتد يكتار الأطفال غن طرز وألوان عديدة عند تصنيع حقائبي الظهر اللصممة وَفْقًا لأذواقهم: 
ويضَيفُون كل أتواع «فنون الحقائي». وهي أمور كثيرة تتراوح عا بين اللحرك الصاروخي وخُطاف القرضان 


إل ديل الفهد وأجنحة الفراشة. لقد ابتكرت وكالة بيج سبيس شيب أعمالا فنية عيتكرة تمامًا لهذا المشروع: 
وأثتاء تصتيع الحقيبة المثالية يُعكن للطلاب تغيمر الطراز هن (طراز «المحيطه مثلة إلى طراز «مكتب 
الجاسوسيةه] واختيار لون جديد. وإضافة المزيد عن القتون: وإطلاق اسم على انتكارهم. وكان العرضص 
التقديمي للتفاعلي والتسخة للبسيظة والأزرار كبيرة الحجم ترشد الأطفال الصغار طوال التجربةء وبفجرد 
الاتتهاء من تصعيم حقيبة. الظهر على تحى مثاليء يعكتهم طباعته وإرساله بالبريد الإلكتروني إلى أصدقائهم. 
أو رقعه على فواقع التواصل الاجتماعي أو مشاركتة على صحفة لاندز إتذ على الفيس بوك. 
وتأكيدًا على هدايا المتاجر صتعت بيج سييس شيب رابطا بين الحقائب المتخيلة والمنتجات الفعلية كان :على 
بُعد تقرة واحدة: لقد حذيوا العملاء إلى غلاغة لاتدز إتذ صاتمون رظة مبهحة في هذه الأثناء.ه 

وكالة ببح سبيس شييد 


الموقم الإلكسر وتي: + لعتمسمتلعاعهمر تمع درتطععع هدردععاططاءت تلتلتسسدم ابتراغخط 


ومسألة الوحدة في تصميم موقع الويب تشيه مسألة تحقيق الوحدة في الأغنية؛ فكل 
منهما مُكوّن من «قطع» أو أقسام واضحة. وتفترض هذه الاستراتيجية تغير جانب من 
جوائب القطعة مع ثبات الجاتب الآخر. 
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الإعلانات والتسميخ 


تقدم بعضض مواقع الويب تجارب متنوعة؛ فعلى سبيل المثال تقدم مواقع قنوات 
اليق التليقريننى مشفلك علقت غابلة. .ذا الم يقتر الشامن كبرية مل الشافة 
فيجب أن 5 موقع الويب تجربة الحلقة مع الحفاظ في الوقت تفسة على 
نمتوى موقع الؤيب يحية يظل الشاهل متفمشا'ق غالم العامة التجارية. 

أمور يجب مراعاتها في تصميم مواقع الويب: 


تكامل تصميم .موقع الويب مع شوية العلامة التجارية: الآلوان المستخدمة 
والعتاضر الرسومية والجو العام وطريقة التصور المرئي: والصور (انظر شكل 
17-؟). 

جذب الزائر في كل أنحاء الموقع. 

اختبار المؤقع في مراحل مختلفة. 

الحرص على الترتيب الهرمي المنطقي للمعلومات. 

تقديم تجربة ثرية وخدمة أو منصة برعاية العلامة التجارية. 

اتباع تعليمات معايير التصميم السهل التى أقرَّها قانون المعاقين الأمريكيين 
(1158-308.501): عند تصميم مواقم الويب. 


من السهل العثور على المحتوى أو قراءته أو طباعته أو تنزيله. 

معَظعم الممترى يلقت الاتتباه الفوري للزائز. إلا آنه من المقبول أيضًا السماح 

بإمكاننة و«البحثه على يحض المحتويى. 

سهولة التنقل. اجمل الموقع سهل الاستخدام! 

المحتوئ والشكل مترابطان: فالشكل يعزز المحتوى والمحتوى يقدم الإرشادات 

تقديم شيء لا تستطيع تقديمه وساظل الإعلام المعتمدة على الطباعة أو البث 

التليقزيوني أو الهاتف المحمؤل. 

تقديم تجرية إعلامية ثرية. 

احترام وقت المستخدم؛ إتاحة التنزيل السريع للمحتوى (أقل من ١5‏ ثانية) 
ك2 

والبث السريع. 


مك 


ا 


» جعل التجرية خالية من الإحباط. 
« تقديم تجربة تفاعلية تجعل الناس يعودون للموقع. وتجذبهم إليه. تجربة تبدأ 
حوابًا وغلاقة طويلة الأجل (انظر دراسة الحالة القادمة). 


شكل ؟5-1: موقع إنثرتت. رسائل يريد إلكتروني عديدة: تصعيم غلاف؛ قرطاسية: أوليف, 


الاستوديو: شركة مودرن دوج ديزاين؛ سياتل. 


ادير الإبداعي والمخرج الفني: زوين رايء 


يه 


الإغلاثات وَالتصمية 


كانيا الإعلان: رودن راي وحتنا كيروجا. 


تصعيمة روين راي ورويرت زويبل: وشوجو أوتاء وميج بارادايس. 


الزسام: فيتوريو كوستاريلا. 


نل شركة عودرن دوج ديزاين 5٠١5‏ 
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شعلق 18 فتضة ازقصة: توغنا إترناقستا يائرنة- 


الإغلانات و التَصمدم 


الوكالة الإعلانية: آر /رجي إيف 
الذئر الإيداعي النتفيذي: حيمس فمفكللة 


سلاف اللدير الإبداعية ثانالي هوني 


الخرج الفني: أتيلا أرمستروئج. 


مصعم بصريي: أنيو فراتكو. 
عضهم تقاعلي: كاثوين هوقعان. 
عات الإعلان: شيل .ستان. 
المدير الفتي: دارين ويتشاردسون. 
عطور فلاش أول: تتكولاس لا ياليك. 
مطورو الفلاش: توماس فوروييوقف وسسوارت لينّ. 
ضمان: الجودة: نيل دوجان. 
عدير علاقات المجفوعة: أنتوتي ويكام 
متتج أول: ديلان كوترتون. 
العميل: توكيا. 
عشرفؤ علاقات الععلاء الخاضصين يتوكيا: 
* هدير التسويق الإلكتروني: أرتى يونسو. 


* هدير أول التسويق الإلكتروني: يوضو ميليرين. 
* عدير التسويق الإلكتروني: نينا فبتالاينان. 


««إبرياتيستا دايريزء منصة رقمية تستخدم موقع إنتزتت وتطبيق هواتف المحمولة بالإضافة إلى عتصر 
واجهة مستخدم شخصي يسمح للأفراد بالتقاط صور من حياتهم في الوقت الحقيقي ومشاركتها من خلال 
عاتف نوكيا إن 45. وهاتف توكيا إن ؟8 القوي عزود يتكتولوجيا تحديد المواقع وكاميرا يدقة خسة عيجا 
بيكصل تسعح. المستخدمين بوسم كل .صورة بموقع المحيد؛ ومشاركة تجاربهم في الوقت نفسه مع أي 
شخضن عن طريق عتاصر واجهة المستخيم المنشورة على المدوتات أو مواقع التواصل الاجتماعي مثل فيس 
نوك 
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التمميمح لمواقع الوب 


قدعت متصة «إبربائيستا دايزيزه في حغلة :مكفة مكونة هن كلتقت مراحل: جذيت الدونت والسحفيين 
والأشخاهى العاديقخ فالتقطوا صور فقاعراتهم الحياقة: في المرحلة الأولى أرسل أربعة عن الدونيت المؤثرين 
إلى أعاكن متغرقة في العالم مزوبين بهاتف توكيا إن 85 لتسجيل رحلاتهم وعشاركتها مع الضيوف على 


عوقغ «إبريائيسنا دايريزه. ولي المرحلة الثانية كونت نوكيا شراكات مع عدة مواقع إعلامية بارزة عثل 
«وولبيير». وولوتلي بلاتيت»: و«ناشونال جيوجرافيك» .و«مي إن إن» لتوثيق أحداث عالمية كبرى في وقت 
حدوتها من خلال الصمخفدين والفتانين والعلعاء. وكان بإفكان التاس عتابعة تطور الأحداث على الموقع وعن 
خلال عتاصم .واجهة المستخدم. أما المرحلة الثالثة فأتاحت هذه التجرية لكل شخص معة هاتف توكيا مزود 
بتقنية تحديد المواقع. وأصبح كل شخص نستطيع رفع صوره الشخضية أثتاء رحلاته إلى الموقغ الإلكتروني 


أو إلى عناصر واجهة المستخدم الشخصية كي يتعقبها كل الأصدقاء وأفراد الأسرة. إن متصة ٠إبربائيستا‏ 
دايريزه عثال آخر يوضح كيف غثرت نوكيا من طريقة مشاركة التاس لقصصن حياتهم. 

لقد كانت الرؤية اللستبصرة التي قادث عنصة بإبربائيستا دايريزه هي أن عجرد إخبار الناس أن جهاز 
نوكيا إن 87 الجديد عزود بتقنية تحديد المواقع الجغرافية وكاميرا بدقة خمسة عيجا بيكسل ليس عافيًا 
كي يشق الهاتف طريقه في سوق مكتظة تسيطر عليها وسائل تواصل شديدة التنافسية: يل كان عرض 


إمكاننات هاتق نوكيا إن 85 وتوائه أكثر إقتاقاء» 


توكيا 


(؟) تطوير مواقع الويب 


بالإضافة إلى عملية التصميم المعتادة فإن عملية تطبيق تصميم موقع الويب تتطلب 
إعداد نموذج أولي يُصنع فيه المؤقع ويُختبر من حيث سهولة الاستخدام. وتوجد عشر 
خطوات أساسية في هذا الجزء من عملية تظوير موقع الويب: هي: 

)١(‏ «خطة المشروع»: التعرف والتحليل اللازم لوضع الأهداف وتوجيهها وتكوين 
فريق من الخبراء. 

(؟) «الموجز الإبداعي»: تحديد الاستراتيجية الإبداعية من حيث علاقتها بالعلامة 
التجارية الأكبر أو الهوية البضرية والتمركز والجمهور المستهدف وكل الأهداف الأخرى 
المذكورة في الموجَر الإبداعي. 


حر 


الإعلانات والتسميخ 


(؟) «هيكل الموقع»: التخطيط وإعداد الخريطة وتجهيز المحتوئ وهندسة المعلومات 
(المواصفات الوظيفية) ومواجهة المشكلات التقنية. 

(غ) ومخطط المحتوي». 

(4) «التصميم التصوري»: توليد تصور للتصميم يعتمد على استراتيجية هوية العلامة 
التجارية والموحز الإبداعي. 

(1) «تطوير التصميم البصري»: تصميم شبكة/نموذج ومكان وضع العنصر. 
وتحديد طريقة التصور المرئي. وتحديد الألوان المستخدمة. وأنماط خطوط الويب. 
وطراز إشارات التنقل/ الواجهة الرسومية (أزرار الروابط) ونوع الصور والإيضاحات 
وغيرها من العناضر الرسومية. وتحديد طريقة تكامل الوساظل الإعلامية. وتحديد 
الشاشات الرئيسية لتحديد مواقع هذه العناصصر كما هو الحال مع لوحة القصة تقريبًا. 

(/9) «المواصقات التقنية». 

(6) «النموزج الأولي». 

(9) «التكنولوجيا»: الحلول التقنية والنسخة الأولى والنسخة التجريبية الأولى والنسخة 
التجرييية الثانية. 

)٠١(‏ «التنفي»: الإطلاق والترويج والتحديث واختبار سهولة الاستخدام ياستمرار. 


(5) المنصات / وسائل الإعلام المملوكة 

على النقيض من الدعاية الخارجية أو الحملة الإعلانية التي تستمر لفترة زمنية في عدة 
وسائل إعلامية: نجد أن المنصة وسيلة إعلامية مملوكة متخصصة في الخدمة ومؤسسة 
بهدف الاستمرار. وتقدم تواصلة مستمرًا. ومن الناحية النظرية فإن الناس ينجذبون 
إلى المنصة هرارًا وتكرارًا؛ فالمستخدمون يعاودون زيارة المنصة ويجعلونها جزءًا من 
حياتهم. وتوجد أمثلة عمتازة على المنضات الإعلامية المملوكة مثل منصة «هيد تو هيده 
التي تمتلكها أحذية نايكي لكرة القدمء وهي أداة تتيح للمستخدمين مقارنة أنفسهم 
بأي لاعب في أي مستوّى في أي مرحلة من مراحل حياته الرياضية. وصنعت وكالة 
آر رجي إيه هذه المنصة لصالح نايكي. 


بحر 


التمميح لمواقع الوب 


ويُعد نايكي بلس مثالا آخر على المنصات الجيدة التطوير؛ فهو تضافر متعدد 
القتوات يمتعد د العواسن: بين تكنواوسيا أبل وتكنولوجيا نايكي. إن وكالة آر/جي إيه 
الإعلانية مين منصة قوية تُقدّم سباقًا افتراضيًا وإمكانية تتبع للتقدم: إلى جانب 
أهداف وقصص تحفيزية؛ وأدوات مقارئة بين أفراد المجتمع العالمي. وهذه المنصة جعلت 
تجرية منتج نايكي بلس أكثر من مجرد كونها حذاء أو جهاز أيبود» انظر الموقع 
(لسخطكب امرعطلتص/ 0مهككة /تمعقع.:0ك). في الوضع المثالي. يزداد جمهور المنصة همع 
مرور الوقت. فكل حملة إعلانية تجلب المزيد من الأشخاص إلى المنصة على النقيض من 
النماذج الإعلانية التقليدية التي تنخفض فيها المشاركة. 

«تعاونت نايكي مع وكالة آر/ حي إيه في «السياق البشريي». وهو فعالية ركضص 
لمسافة ٠١‏ كيلومترات تقام في 75 مديئنة حول العالم في ١؟‏ أغسطس. وبفضل نايكي 
بلس كان لدى نايكي متصة إعلامية جاهزة لتسجيل المشتركين وربطهم. ولتنظيم 
منافسات المدن والدول. ويمكن للمستهلكين التنافس افتراضيًا باستخدام أنظمة نايكي 
بلس. وأوضحت المنصة الرقمية أيضًا كيف سوقت نايكي للحدث».” وبالنسية للعميل 
نوكيا فإن وكالة آر/جي إيه صنعت منصة مذهلة أظهرت إمكائيات التصوير والوسم 
الجفرافي في أجهزة توكياء في شكل 271-17 


دراسة حالة 


حملة «اجعلني مختالا, الرقمية 


الملخص: تحويل حملة «اجعلني مختالاء التليفزيونية والمطبوعة لمزيل العرق «سواجره» التابع 
للعلامة التجارية أولد سبايس إلى تجرية على الإثترئت. استهدق التواصل الرجال-ما بين ؟١‏ إلى 
4 غامًا مع التركيز الإبذاغي على الرحال غا بين ١8‏ إلى 8؟ عاماء 

الحل: انتكرنا تظبيقا على الإنترتت يسم للمستخدمين يتعزيق مكاتتهم على الإتترتت: أو يسمخ 
لهم وبالتباشي» عن طريق تكوين عقالات ومدؤئنات ومواقع ويب .مزيفة ومتملقة تتحدث عنهم 
تظهر للئاس عئدما يبحثون عن أسمائهم على الإنترثت, واستخدمت إعلاثات الرايات ومقاطع 
قيديو الويب لحجذب الناس إلى الموقع. 


وابدئ + كيتيدي 


رضة 


ا 


2 1 0 117 


ل 
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عوقع الويب: تلانات بع حتتع لطع برع 5113 نابا 

العفيل: أولد سبايس. 

الوكالة الإعلانية: وايدن +- كيتيديي: بورنلاتد. 

مديرا الإيداع. التفذان: مارك فيتسلوف وسوزان هوفمان: 

عبيوا الإيداع: جيسون ياجلي ومارك قيتصلوفب. 

الدير الإبداعي التفاعلي: شون أويرايان. 

كاتيو الإعلان: كريج ألين ومارك فيتسلوف وحِيسون ياجلى. 

المخرج الفني: إريك يولدوين- 

كتاب المحتوى: تايلر يتسون وماثيو ماكفيرين وجون زاو وآتجي أوجبيين. 
المصعم التفاعلي: كريس لارسون وعارك شييرد. عؤسسة ذا عابي كورب (بائع). 
المنتج (التفاعلي): جدريعي ليند. 

عيرمجو (الإعلاتات): جوشوا بعيز ولوري براون 

إطلاق الإعلانات: جوني جيعس. 

الصور الفوتوغرالي: كريسن لارسون- 

الحاسي الننقيذي: سكوت قبليبس. 

التضعيم والتطويرة مؤّسسة ذا شابي كورب. 

عدير الإبداع المتفذة فوج يجايء 


التمميمع لمواقع الوب 


المخرج القني: جيف باكستر 
المديّر التقتي: زاك يلاتك. 
كي الميرسحين: إدريآن لاقوتت 


المنتج: أليكس ستيرتفينت. 


مخرج شركة الإنتاج كريج ألين. وكالة وايدن + كينيدي. 
المتمج المثقذ: بن حريلوقيتش ووابدن + كينيدي. 

المنتج: لارا جالاجر: وابدن + كنيدي 

المخرر: ديقيد يانص. شركة حويتت إدينوريال: 


ها بعد الإتتاج: شركة جوينت إديتوريال: 


0 بللمار كاي 5 كارع امم صبوع 
مسيم ع 0 7/ 1 / 4 1 1 
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القضل الرابع عشر 


تصميم إعلانات الهاتف المحمول 


)١(‏ أساسيات إعلانات الهاتف المحمول 


أهم أمر يجب أن تدركه عن الهواتف المحمولة هو أن معظم الناس تمتلك هاتقًا محمول 
وتصطحية معها في معظم ساعات النهار والليل. إنه أكثر الوساثل الإعلامية خصوصية:؛ 
فهو يوجد في جيوبنا وفي حقائبنا. للهاتف شاشة صغيرة ونحمله في أيديناء وإذا غادرنا 
المنزل من دونه. نشعر بالتوتر؛ فالناس يحبونئ هواتفهم المحمولة وتزايد اعتمادهم 
عليها..وسواء أكان الشخص منتظرًا في أحد الطوابير في المسرح أو في المتجرء أم جالسًا في 
الحافلة أو في عيادة الطبيب: فإن هذا الهاتف المحمول يمكن أن يقدم له الترفيه (انظر 
شكل 1-١5‏ ودراسة الحالة القاديفة) أو المعلوفات. 

توجد تطبيقات هي في الأساس خدمات برعاية علامات تجارية تُغطي كل 
الاحتياجات. توجذ كذلك ألعاب للهاتف المحمول ومحتوئ برامج: وسوف تزداد التجارة 
عير الهاتف المحمول سيرعة. وسوف يستمر اعتمادنا على الهواتف المحمولة غلى نخو 
غير مسبوق. 

يمكن لاستراتيجية الهاتف المحمول أن تلعب دورًا في كل حملة إعلانية تقريبًا. ومن 
الضروري أن نتذكر أن إعلانات الهواتف المحمولة يجب ألا تبتكر على نحو متعزل بل 
يجب أن تكون جزءًا من حملة إعلامية متكاملة. ومن المهم الاستفادة من كل الإمكانيات 
الخاصة بالهاتف المحمول التي يمكن أن تزيد من مدى الوصول ونطاق الحملة» مثل 
النقر للتحدث. والموقع وإمكانيات رسم الخرائط. ومحتوى الهاتف المحمول المجانى. 
وتطبيقات الهاتف المحمول: وإهكانيات الكاميرا للبحث المرثي والإعلانات التفاعلية. 


الإغلانات وَالتَصَمي 


2 | اداه إعلان محهولة سوني أرق مكسون: #رمسااتقة و كس د 
مبيزا الإبداع: انغيد شوارتز وإزيك كاراسيك. 


رئيس السعهين: لورا أليهو. 


لور 


تسميحع إغلانات القاتف الملحفول 


الصتصيمة جديا للب 

تحريك ثناثي الأيعاد.وثلاثي الأبعاب: جوي ياركسء سكوت دتتون: ستيف توكاوسكي: صالح عبد الكريم: 
وحاي كوه 

المرر: اسلكان حوسية. 

تصميم الصوت: اتتفوك ويلسون يراون: بولي هول: شون عاكجفرن. 

المنجج المساعد: مليسا تشاو. 

العميل: سوني إريكسون. 

«بمئاسبة إطلاق أحدث هعواتف إصدار وكمان من سوثئي إريكسون طُلب من وكالة هش تصوير وإنتاج 
عدد كبير عن الرسوع المتحركة ومحتويى تصعيم ساخر قائم على الموسيقي والرقص. وفي هذا الإغلان قيمعت 
فش رؤّية مختلفة لأسلوب الرقص المعروف باسم تحدي ورقص الشوارع» (بريك دانص): حيث استخدمت 
شخضيات رغزية عبسطة وعجموعات مكوتة عن دوائر ومثلثات. وتكون الإعلان من غزيج عن عقاطع 
يديو موسيقى الريترو التقليدية: وثقاقة الرقص الفرعية في ثعاتئئيات القرن العشرين. والتوجهات العدائية 
المرتبطة بهذا النوع الوسيقي: إلا أن المعركة أصبحت في النهاية أقل عدوانية وأكثر شيهًا بأسلوب عُصهم 
الاستعراضات بازبي ييركلي؛ حيث أصرحت فرق الرقص متناغمة وتؤدي حركات راقضة عنظمة حَوَّلتهم إلى 


و#طاقةة وقّصن حشيقيةه 


دراسة حالة 


لوحة قصة. «الشاشة الكبيرة» لسوني إريكسون 


لثيئا رغبة سوتي إريكسون ف الترويج: لهاتفها الجديد ذي «الشاشة الكبيرة» بنسختنا المعدلة 
التى كتبتها وصمّمتها وأخرجتها وكالة هش للإعلان. وغئدما تسترجع ذكريات ترى أن اللوحة 
كانت شكرالك سلسلة هن الققرّات الذهنية؛ قهى نكمم شاشة عر ويسيتقا سياراته: ددويكًا 


عملاقا غاضيًاء وزوجين مراهقين يتغازلان. ومعارك بشفاع الليزر: وقبلة انتضار أخيزة.. كانت 


ور 


الإغلانات 3 التَصَميم 


هذه هي محرد البداية باختصاى- وقدمثا أيضًا بعض الأمور الجذابة الأخرى مثل مقاطع قيديق 
ثقفات رئين. وأقلام تقديمية. وخلفيات شاشة: وتؤقيعات صوتية: وكلها جزء لا يتحرأ من أحدث 
إصدارات هاتف سوني إرمكسون. 


مديزا الإبداع؛ ديفيد شوازتز وإزيك كاراسيك. 
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تسميحع إغلانات القاتف الملحفول 


الخرج القتي: داريوس فاجين. 

تصميم: لورا أليهو: وجرافام فيل::وويس إبلهار. 

المتتح المتقذ- كيسي سديل: 

النتج (تصوير حي وعا بعد الإتتاج): ثيابي كلادويل. 

متسقا الإتتاج: ميشيل أنج .وعليسا تشاق. 

فتان لوحة القصةه آل حوتسؤن: 

عدير التصوير: زاك موليحان. 

تصميم الموقغ والإخراج الفني: أيزيك جابيف. 

متسق اللايس: ريتش مانسن. 

تحريك ثنائي الأبعاد؛ برايان كويوتيوية. وإيعيت دحيجاء وويس إنلهار. 
تحريك ثلاثي الأبعاد: سكوت دنتون. 

إضاءة وعفلمس ثلاثي الأبعاد: عاثيو ويلسون. 

الحرر: نيكان شولشتسن. 

المواهي: تينا راتيء وإيسوسا إندوسوموان: وإربك لينء وجارّمين كون: وعاتي ليتج .ووتج. 


تصحيح ألوان: ستيوارت لبقي عن شركة بوست وركش. 
المتحج: حية دي مارلو. 
تصميم الصوت والمقطوعة الموسيقية: آنتقود. 


نتحين: ويلسون براون دبولي هول. 

المنحج المافذ: شون ماكجفرتن. 

العميل: سوني إريكسون. 

مخططا المحتوئ: أتدرسون كتج وإيعيل كانتيلوس. 


مؤؤسسة شك .أستنوديوة . 


الإغلاثات وَالتصمية 


تسميحع إغلانات القاتقف الملحفول 


سكن استهراء اليزراتقف: المصولة يطوق شتن. ومن الأمقة الإبداعية على هذه 
الاستخدامات حملة التسويق بالهاتف المحمول التى ابتكرتها وكالة ساتشي أند ساتشي 
في سيدني متطوعة لصالح الأمم المتحدة؛ والتي حملت عنوان «مشروع أصوات الأمم 
المتحدة» وفي هذه الحملة يمكنك فعلا الاستماع إلى ملضق خارجي والضغط على الإعلاثات 
من خلال تكنولوجيا الهاتف المحمول. ويشرح موقع ساتشي الحملة على النحو التالي: 


طلينا من الناس في سيدني التقاط صورة بالهاتف المحمول لفم الرجل الظاهر 
في الإعلان وإرسالها إلى الرقم المكتوب على الملصق الدعائي كرسالة نصية. وبعد 
ذلك: ياستخدام تقنية التعرف على الصور الرقمية وخدمة معاودة الاتصال في 
أستزاليا يطقى المرسل مغاللة هاتفية تحمل رسالة مسجلة لقا من الشخص 
الذي صوره يُعطي نبذة مختصيرة عن حياتة ويُبرز يعض المشكلات التي 
يواجهها. ثم توجه الرسالة الأشخاص إلى هوقع الأمم المتحدة حيث يستطيع 
الزوار ترك تعليقاتهم وأفكارهم؛ ويهذة الطريقة تحوّلت الأصوات السبعة 
الأضلية إلى آلاف الآأضوات:! 


(؟) أمور يجب مراعاتها في إعلانات الهواتف 


الهاتف المحمول (أو الخلوي) يُقدم أكثر الشاشاتث خصوضية؛ فالناس يشعرون بالحرية 
ويستخدمون أجهزتهم المحمولة على نحو لا يخطر لهم على بال على مواقع التواضل 
الاجتماعى. إن شاشة الهاتف المحمول فرصة لخلق علاقة بالغة الحميمية بين الشخص 
والعلامة التجارية. 


إليكم قواعد إعداد تصوّر عن منتجات وأفكار للهواتف المحمولة: 


» احعلها ذات ضلة بالخمهور. 

* اجعلها مشيدة. 

» امنحها أقدامًا (أي القدرة على تحقيق النجاح في الحملة بأكملها). 
» اجعلها ممتعةٌ (ألعابًاء برامج). 


الإعلانات والتسميخ 


دراسة حالة 
إيربان دادي. تطبيق «نكست موف» لهواتف أي فون 


موقع الويب: 005.©0111 قل ددا تتناءت”05تتنا تع مع حلا متنك / دراط 
الوكالة الرقمية: بيج سبيس شيب. بروكلين 


تفج السوق بيتطبيقات الهواتق المصعمة للفساعدة في العكور على الحاتة أ المطهم أو النادي 
المناسب. ومعظم هذه التطبيقات تجاول أن تقدم جميع الخدمات المعكنة لجميع الأشخاص؛ فهي 
تطبيقات عملية. أغا غم تطبيق الخطوة القادمة ونكست مفوف» فقد انتهجت وكالة بيج سبيس 
شيب نهجًا موحَهًا قائمًا على السرد؛ فهذا التطبيق المبتكر المصمم لعلامة «إيريان. دادي» (وهو 
موقع ثمط حياة للرجال الأغثياء متبعي الصيحات) يستهدف الرجال الذين يرغيون في «البقاء على 
اطلاع علي أحدث التطورات»؛ ويساعدهم في وضع القطة المثالية فيسرد لهم قصة يوفهم أو المساء 
القادم. 


إن جمهور موقع «إيربان دادي» متعطش لهذا النوع من التطبيقات؛ قهم يرغبون في أن بيقوا على 
اطلاع على أحدث أفاكن الترقية. لكتهم يهتفون أنضًا بالضيحة والمظاهر. ولت الوكالة رغباتهم 
من خلال أداة تجمع ما بين العملية والمظهرء حيث تمكنهم من تحديد الوجهة وتهتم بالتصميم 
(كما عرضت أيل تطبيق «تكست موف» في حملتها الإعلائية الكيفزيوئية والمطبوعة). 

أثناء وضع الاستراتيجية تبنت بج سبيس شيب نظرة شاملة أخذت ف اعتبارها الشخص وتوعرة 
الطعام والوجهة عند وضع خطة قضاء الأمسية للمستخدم؛ فالتطبيق يفكر قي الشخص الذي 
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ستخرج يرققته (عثل الزوج. السابق). وتوعية الطعام. المناسب لحالتك المزاجية (لتقل المطعم 
الأسيوي): والوجهة التي ستذضب إليها بعد العشاء (مكان يُقدم فشروب شكوتش جيدًا): وهكذا؛ 
فهو يستجيب لاحتياحات الشخص .الفردية. وتتكشف الخيارات من خلال أحزاء من الجمل يمكن 
تبسلهاء قتظور المعلومات يطريقة تُتاسب احتاجات كلّ شخص. 

يستهدف تطبيق والخطوة القادمةه ست عدن هى: ثيويورك ولوس أنجلوس وسان قراتسيسكو 
ولاس فيحاس وشيكاجو وميامي. ويُحدد الوقت ويستخدم مستشعرات تحديد المواقع لتحديد 


المكان. يقدم كذلك مجموعة كخيارات قربية. ومفتوحة؛ وعناسية لاحتياحاث الشخص. ويعحرد 
تحديد المكان تصبح الخريطة ورقم الهاتف:ووصف المكان على بعد ثقرة. .يوحد أيضًا خيار 


عشواكى مركن المتاسدة خشيننا اتفق. 


تسعيح إغلانات القاتقف الملحفول 


كان دمج رغاية مدفوغة الأجر قي التطبيق من قِيّل إحدئ شركات السيارات من التحديات التي 
واحقت الؤكالة الإعلانية أثناء هذا العمل. وقد تمكتت الوكالة هن تحقديق ذلك عتدما حعلت السيارة 
(طراز حديد هن السيارات المكشوفة) حزءً! لا يتحزأ عن الأمور المرتبطة بتلك العلامة التجارية 
المهتفة بتمظ الحياةة هما عرز إحساس المغامزة المتأضل في علامة إيزيان دادي. كيرا التجربة 
أيضًا في موقع ويب يسمح لك بالتخطيط هقدمًا وأن تختار أربع «خطوات» أو أماكن لزيارتها 
لاحقًا. ومن كم هواء. كنت تقضنل إجراء الترتيبات مقيمًا أم تُقوّر في الطريق فلقد أصبح أمامك 
خيارات عفلية وفي المتثاول. 


انفع2 تسفنفطقنم 


0 
نفكج سففس شنب 


الفهبل الشاهس عه 


تصميم وسائل التواصل الاجتماعي 
والتسويق غير التفليدي 


يمكن وصف وسائل التواصل الاجتماعي: وصفا غير رسميء بأنها كل المحادثات التى 
يقوم بها الناس عبر الإنترنت؛ فهى تمبح العلامات التجارية والمؤسسات فرصة التحدث 
إلى الئاس ... وكذلك «الاستفاع» لهم! 

يدخل الناس على الإنترنت لسبب ما إما عملي أو اجتماعي أو ترفيهي. وعندما تعيق 
إحدى العلافات التجارية أو | إحدى الشركات مسعى أحد الأشخاص لا يضبح الوضع 
جيدًا لأيّ منهما. لكن عندما تعرز أو تدعم العلامة التجارية تجربة الشخص الإلكترونية 
فإننا نطلق. على ذلك اسم التسويق الذكي. قد يندهش الكثيرون عندما يعلمون أن 
الناس يصيحون من معحجبي العلامفة التجارية عندها يستطيعون التفاعل ضع ما تفعله 
العلامة التجارية في «مساحتهاء» الاجتماعية؛ فالأشخاض لا يتفاعلون مع علامة تجارية 
مقدمة من خلال إعلان آخر يُقاطع مساحتهم الإلكترونية؛ بل لا بد من وجود شيء 
جذابء منفعة ماء أو شيء ممتع. على سبيل المثاله نجد أن تطبيق فيسيوك «ويسك إت»: 
المقدم من صُّنَاع المنظف «ويسك», «يسمح بتحديد الصور التي ترغب في أن يُزِيلها أحد 
الأصدقاء. ثم .يُرسل له ظليًا بذلك. وعندها يقوم الصديق بتثبيت تطبيق «وؤيسك إت» 
فإنه يجمع كل الصور المسيثة ويطلب منه حذقها.. 

وتقول إليسا جوريفتش أحد مديري فروع ويسك المملوكة من قيّل مؤسسة صن 
برودكتس: «حاليًا لا توجد طريقة سهلة أو فعالة لإزالة الصور؛ لذلك نرى أتنا وجدنا 
الطريقة الفعالة لتنظليف صنفحتك على الإتترنت.» 

وتستطرد حوريفتش قاظة: «اعتقدنا أنه قد يكون بإفكاننا الاستعانة بتراثنا في 
تنظيف البقع ونأخذه إلى الإنترنت لنطبقه على الفيسبوك.»' 


اإإغلانات و التسن التصميم 


كيف تجعل الناس يقضون وقتهم معك؟ قدم لهم شينًا يثير اهتمامهم كما في 
شكل .١-١15‏ تقول فاليري تشينج المدير الإبداعي في أرك وورلد.وايد سنغافورة: «تشعر 
النساء في أعماقهن بالعرفان في كل مرة تأتي فيها الدورة الشهرية؛ فهي علامة على 
ونبدأ حركة جديدة ستؤدي إلى تجديد إحساس تقدير الدورة الشهرية النسائية.» 


شكل :1-١5‏ منصة تقاعلية: #سقيدة أنها هنا؛ ويسير.» 


0 


الوكالة الإعلانية: أرك وورلد وايد. ستقافورة. 

المدير الإبداعي: فاليري تشيتج. 

الخرج الفني؛ موق متخن 

المصممون: بليندا لو. سيليست أنجء إيقان بيه. 
كاتي الإعلان: لن ينشام. 

عسئولا علاقات العملاء: عو مولهول وحورينا أونخ- 


عينز الإدارة: فرك شاتفل: 


عديز المشروع: حاستن أونج. 
اعتفااعل أبحاث توضح أن قلزلا عن النساء كن قائزات عل تعدبند آثار تفثر الهرفودات أثناء الذورة الشهرية 


على عقولهن وأجسادهن. تقدم هذه الجملة تجربة تعليمية وميهجة يمكن أن تععلم التساء متها وتشاركهاء 


وهذة المئصة التفاعلية عرتطظة بمجموعة ويسير على الفيسيوك وتسمم للزائرات بعجاعلة صديقاتين عن 
طريق «تطبيقات هابي». وتتوافر أيضًا إمكاتية تتزيل ورق حائط وأيقوتات: متحركة لتشر اليهجة في تفوس 
العلين وهنا 

الصير: وونسم | سعيذة أنها هنا | ستفافورة»: عندنا. آسياء 5١‏ أغسطس ٠ ٠١5‏ 3 قنلعكد وهم تمرااط 
نا" 5ق رعنرمدرجسولة عع 1[ دسخ] <تجججحهة] عع ديعتط ةا 08_قووت رماع اسدعاسم سمط رواعة. زأمت 
زدارة الصفحة في ١5١‏ هارس .)5:١١‏ 


)١(‏ اعتبارات يجب مراعاتها في وسائل التواصل الاجتماعية 
تلق وسائل التزاضل التبماعي قددًا عالثا من الكقافة عندما عون .وقيقة الغبلة 
وحقيقية وقيمة وحذابة وقايلة للمشاركة: 

وثيقة الصلة: عندما تظهر فهمها الجمهور المستيدف اعتمادًا على :ها لديها من 
رؤّى مستبصرة حول الجمهور والعلامة التجارية أو المجموعة وفئة المنتج أو الخدمة 
(اتظر شكل 6١1-؟).‏ 


الإغلانات و التَصمدم 


حقيقية: حيث تمثل جوهر العلامة التجارية ومزاعمها وقيمها ولا تكذب أو تُقدم 
أنصاف حقائق. 

قيّمة: تُقدّم للجمهور شيئًا له قيمة (خدمة أو معلومة أو ترفيهًا أو ضحكا أو 
معرقة) يساعد يدوره العلامة أو المجموغة على الثمو. 

جدابةة تفدّع شيئًا فزيدًا سعى الئاس وراءف أو أشيكًا رائكاء نشيكًا لا يستظيم 
الناس العثور علية في فكان آخر؛ فهو مساو للحفلة أو الشوكولاتة أو لأي شيء قد يجده 
الحمهور ممتعا. 

قايلة للمشاركة: تسمح بالمشاركة. والإرسال: والتنزيل» والريط. وتستخدم 
التروتوكولات المتعارف عليها. 


شكل 5-18: حهلة عير وسائل التؤاضل الاجتماعي: عضابقة «تصميم حقيبة كوتش»: 
الوكالة الإعلانية؛ بريكقيش. 
العميل: مؤسسة عون 3: .؟ 


© مؤسسة كوتش. 


نظرة عاى الترتامج: كجَوّء هن عيادرة مستمرة لاستهداف فثة الشباب تشاركت مؤسسة كوتش للأزياء 
مع بريكفيش منصة التوزيع عبر وسائل التواصل الاجتماعي الحائزة على الجوائز: من أجل إطلاق حملة 
على الإتترنت عير وسائل التواصل الاجتماعي بعنوان: «تصميم حقيية كوتش»: ؤهذه الحملة التي رخزت 


على التسووق الفتروسي والمحتوى للقلنم هن اللستخدمين: ظاليت مستخدفي الإنترتت يوضع طايعهم الفني 
على تسنشهم من حقبية كوطن الثاني وأنتج تصسيم الحقبية الفائز:كإصدار خاص وييع لي عتاجن معينة 
من متاجر كوتش عير البلاد. رُوجِت الحملة عبر موقع الوكالة الإفلاتية برموكفيش تمع طةاعل811 من 
خلال كود الإطار المضمن «آي قريم» في موقع كوتش. ومن خلال جهود العلاقات العامة الكثفة التي 
استهدفت مدوتات الأزياة, 

النتائج: في ستة أسابيع فقط جذبت حملة كوتش ما يزيد عن 77٠ ٠‏ .متتافس وما يزيد عن سنة علابين 
تفاعل من المستهلكين عيز ها يؤيد عن 8 آلاف عنوان إتترتت كان من بيتها فيسبوك وماي سبيس وزاتها 
ولايف جورتال وهاي فايف وغبرها الكثير وتفاعل كل مشترك في الحملة أكثر من عشرين مرة وقضى في 
المتوسط 8.5 دقائق مع العلامة التجارية. أضافت الحملة أيضًا عا يزيد عن آلاف يريد إلكتروتي إلى 
قاعدة بياتات مستهلكي كوتش. وتنجحت هذه الحملة الفريدة في تشجيع المستهلكين الصفار على التفاعل 


مع الحطلة: وكوتت الوعي والرواج وأسفرت عن عشاركة فاظة لمحتوى العلامة التجارية الذي صَسْعَهَ 
السديلكون. 


يقول ديفيد دويلانتيس ناثي الرئيس الأول للجموعة الويب العالمي والإعلام الرقفي التابعة لمؤسسة كوتش: 
«كاتت حملة «تصميم حقيبة كوتش» فرصة .رلئعة لئا للشراكة عع بريكفش وللتواصل مع العملاء الشباي 
عير الإنترنت-» ويستظرد قائلة: «إن إبداع وابتكار المتنافسين كان معدهشًا وقد فرحنا بأنثا شجعنا الكثير من 
معجبي العلامة التجارية على الاشتراك. ومنذ ذلك الحين تعاونا مع وكالة بريكفيش للإعلان في حملة تاجحة 
أخرى متعلقة بمجموعة يوبي الجديدة: وسوف تستمر في دعمهم كمبتكرين لي عجال التسويق عير وسائل 
التواصل الاجتفاعي.ه 


.كوش 


(؟) السعي نحو الانتشار الفبروسي 


يحقق التسويق عبر الإنترتت انتشارًا فيروسيًا عندما يُصابٍ الناس بالعدوى به (مثل 
العدوى الفيروسية) وينشرونه إلى الآخرين. ولكي يصاب الناس بالعدوئ يجب أن «يحبوا 
المحتوى» بما يكفي ليشاركوه؛ فيجب أن يجذيهم ويرغبوا في تمريره إلى الأصدقاء وإلى 
الأسرة. فما نوع المحتوى الذي يحده الناس جذايًا في العادة؟ 

يجب أن يكون المحتوى معتعًا. فإذا وجدناه مضحكا ويرقع هن الروح المعنوية 
ويلمسنا ويتسم بالقرابة وينطوي على المفاجأة - أي شيء يحركنا - فسوف نمررة إلى 
أصدقائنا. 


إلذاء 1 


الإعلانات والتسميخ 
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شكل 5-55: إغلان يفتعد على البيئة المحيطة؛ حملة لتوظيف بائع حراش 
الوكالة الإغلانية: غرسمان آند بودنفورس. جوتتيرعء السويد. 

الخرجان الغنيان: سنافان فورسمان وسنافان فوكاتسن. 

كاتيا الإعلان: ندورن إيتخستروم ومارتن زينكقيست, 

المصور الفوتوغرافي: هنزيك أوتوسون: 


العفيل: يسوزي بوستن, 


«هل ترغي في أن تعمل بائع حرائد؟ هذه الحملة عر التقليدية سمح لك يتجرية الوظيفة لتحخذ القزاز.» 


لا بد أن يتطرق المحتوى إلى حياتنا. ولا بد أن هوش على عواطقتا ويدفعنا التفكير 
على هذا النحو: «حقًا هذا هو شعوريء هذا ما أعتقده - إن صديقي جوي أو عمتي 
جين قد يتعاطفان مع ذلك أيضا.ء» 

قد يجعلنا المختوى نشعر بالإيثار - فنرى أن أضدقاءنا من الممكن أن يستفيذوا 
مما وحدنات حذانا: 

وأخيرًاء وأهم ما في الأمر. هو ضرورة تخصيص المحتوى. إذا استطعنا التقاعل معه 
ووضع طابعنا عليه فسوف ننجذب إليه. على سبيل المثال؛ كانت حملة «حوّل نفسك إلى 
قزم» (انظر شكل 5-4؟) جذايبة على الصعيد الشخصي وكانت نتائج الحملة مذهلة. حيث 
حققت التالي: 


« أصبح موقع تدم اء5ده510 مقصد الإجازات عام /1١٠؟‏ ومن ١؟‏ نوقمير 
/1-+؟ حتى ؟ دثاير بأل ع اك الى 

» بلغ عدد زيارات الموقع ما يزيد عن ١57‏ مليون زيارة: وكوّن الزائرون ما يزيد 
عن ١١1١‏ مليون صورة قزع. 

٠‏ شاهد الزوار ما يزيد عن ١١؟‏ مليون رقصة أقزام. 

* بلغ غدد صور الأقزام التى تصنع على الموقع ستين صورة في الثانية. 

* بلع مجموع:الفترات التي قضناها المستشدعون على الموقع 51٠‏ ستة. 


نذا الإعلانات غير التقليدية 


تعتير الإعلانات المطبوعة والإعلانات التليقزيونية والإعلانات الإذاعية والإعلانات الخارجية 
من الإعلانات التقليدية يسبب طريقة ومكان مشاهدتها وسماعها. ونظرًا لأن الجمهور 
يتعرّف على الإعلانات التقليدية ويتوقع مقاطعة الإعلانات للبرامج التليفزيونية وتخللها 
لقالات المجلات: فإن كثيرًا منهم تعلّم تجافلها. ويسبب قلة مشاهدة الناس للتليفزيون, 
وتفرق الجماهير بين العدد الكبير من القنوات التي يمكنهم مشاهدتها وهم يحملون 
جهاز التحكم عن يُعْد: ونظرًا لآن أجهزة الفيديو تسمح للناس بتخطي الإعلانات: وقضاء 
المزيد من الوقت في اللعب أو على الإنترنت, لم تَعْد إعلانات التليفزيون وسيلة نقل موثوقة 
للرسالة كما كانت في السابق. 

لكن الإغلاتات غير التقليدية «تترضده للجمهور. فتظهز في البيثات العامة أو 
الخاصة: في الأماكن والأسطح التي لا توجد يها عادةٌ الإعلانات مثل الرصيف أو قاع حُفّر 
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الجولف. ويُطلق عليها أيضًا إعلانات حروب الشوارع أو التسويق الخفي أو المحيطي أو 
غير التقليدي. 


(؟-١)‏ الإعلانات المحيظية 


باستخدام البنى الموجودة في المساحات العامة - فثل محظات الحاقلات أو فصابيح 
الإنارة أو صنابير إطفاء الحريق أو أركان المباني أو ساحات انتظار السيارات أو السلالم 

وقد ثبت أن الحلول غير التقليدية الفعّالة تتجح في ترويج العلامات التجارية أو 
في حملة فرسمان آئد بودنفورس المحيطية (انظر شكل .)5-١5‏ 


(5) أمور يجب مراعاتها في الإعلانات غير التقليدية 
توجد أسئلة أساسية يجب طرحها عند صنع إغلان غير تقليدي آلا وهي: 


* ها الهدف؟ لماذا سوف تستخدم التسويق غير التقليدى بدلا فن الإعلام التقليدي 
أو الإغلام المعتمد على الشاشات؟ 
« ما الذي سيحصل عليه الجمهور منه؟ هل سيحصل على أمر قيم؟ 
» نظرًا لأن الإعلان غير التقليدي يتطقل على مساحات إعلامية غير مدفوعة فهل 
سيكون مفيدًا أكثر منه مزعجًا؟ 
في أغلب الأحيان يلجأ العملاء ووكالات الإعلان إلى التسويق غير. التقليدي عتدما 
تكون الميزانية منخفضة للغاية على نحو. يحول دون الدعاية في التليفزيون أو الدعاية 
الضخمة على الويب. ويكون الأمل الأساسي معقودًا على أن يُسفر الحل غير التقليدي 
الرائع عن لفت انتياة الصحافة دون دفع مقايل مادتئ لقاء ذلك. 
ما الذي يمكن أن تُقدمه للناس؟ كثير من الخدمات أضفيت عليها علامات تجارية 
وقدّمت للناس مجانًا. على سبيل المثال. محطات شحن مجانية للهواتف المحمولة في 
صالات المطارات (سامسونج) أو حمامات نظيفة مجانية في ميدان التايمز (تشارمين). 
السياق كذلك عامل مهم كما هو الحال في كل أنواع الإعلانات والتسويق. على سييل 
المثال تمكّنت وكالة ريثينك للإعلان عبر استخدام الشماعات كأداة يستعهلها الناس في 


امه 


تصميم وسائل التواضل الاجتماعي والتسويق غير التقليدي 


استرجاع المفاتيح التي أغلقوا سياراتهم عليها من توزيع ما يزيد عن مائتي ألف شماعة 
من جمعية سيارات كولومبيا البريطانية على المغاسلء مستغلة هذا الأسلوب المبتكر لبيان 
فائدة الأنتماء. إلى برنامج المساعدة على الطريق الذي تُقدّمه جمعية سيارات كولومبيا 
البريطانية (انظر شكل 4-15). ويُستخدم التسويق غير التقليدي في مساحات الإعلام 
غير المذفوع في الغالب. ويمكن أن يتمثل في أي شيء بداية من ممثلين من لحم ودم مثل 
فرق الشوارع أو مؤدني الحركات الخطرة وصولًا إلى العرض بالإسقاط الضوثي على 
الجدران: 


الى سكره ع باع نوع أن 12 قع51جط 4183 وسعوكه وععوهمدقط 208,850 عحوياة 


شكل :4-١8‏ الإعلثم غير النقلسي: «شماعةة, 

الوكالة الإعلانية: ريثيتك أذفرتا يؤيئج» فاتكؤفر: كولوعبيا البريظاتية. 
الخرجان الفثيان: إيان حراي ومارتن كان: 

كاتب الإعلان: هيدر فرتسنت.: 

العفيل: جفعية سيارات كَولومييا اليريظاقية. 
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ويمكن للإعلان غير التقليدي أن يجذب انتباه الناس؛ أي إنه يستطيع الوصول إلى 
العملاء. بظرق لا تستخدمها الإعلانات التقليدية أو تعجز عن استخدامهاء وقد يكتسب 
دعاية مجانية من وسائل الإعلام الإخبارية كما حدث مع حملة «فيينا تتبع الصيحة» 
التى أغدتها :وكالة. ساجمايستر (انظن شكل 5-18). وَيُعلّق وكالة ساجمايستز قائلة: 
«ذفيينا تتبع الضيحة» هو عرض أزياء يُقَام سنويًا في متحف الفن الحديت في قيينا. 
وكان التصور يتمثل في كساء أكشاك الدعاية العادية في فيينا بالقماش الحقيقي. إلا أن 
شركة العلاقات العاعة المسكولة عن حجز مساحة الأكشاك لضالح الملضنقات أخفقت. 
وقبل ثمانية أسابيع على العرض وحدنا أنفسنا بلا فساحة إغلانية خارجية ... فقمنا 
ببناء أكشاك خاصة بنا من الألومنيوم والبوليستر والقماش.: ووضعناها على عجلات. 
واستأجرنا طلية «لقيادتهاه في مناطق المشاة.» 


شكل :5-١5‏ إغلام غير تقليدي: دفيينا تتبع الصيحة». 


النصوز والتصيفيهة ستافان سااجما سس 


العفيل: منتحق الفن الحَدِيت في كَنِيتاء. التفضاء 


تصضميم وسائل التواضل الاجتماغي والتسويق غير التقليدي 

احرص على أن تتسم تجربة العلامة التجارية بالتالي: 

* الاتفاق مع الاستزاتيجية العامة والحملة العامة للعلامة التجارية أو المجموعة. 

« الاتفاق مع السردية العامة للعلامة التجارية أو المجموعة. 

8 جتاضنة السو السريدقهم 

» جذابة للجمهور (وبالتأكيد لا تضايقه). 

فم طفن ويه ضري صل كان يهن عقا أ جمدي عليه 

» أخلاقية. 

» مثيرة للاهتمام يما يكفي لذفع الضحافة إلى الحديث غنها. 

٠‏ ممتعة أى جذاية :على نهو يجعل الناس يشاركون :غيرهم. يصورها لللتقطة 
بالهواتف المحمولة أو بالتدوينات أو بالحديث عنها. 

جذابة ومرنة على نحو يسمح بالتوسع في وسائل الإعلام الأخرى أو في تجارب 
العلافات الأخرى. 


عرض حالة 


مقابلة مع ريتشارد بينهامر 


مدير أول في شركة ديل وخبير فى الاتصالات الاستراتيجية للمؤسسات 
ووسائل التواصل الاجتماعي وإدارة سمعة المؤسسات 


اكرام لاع ور ونيف 


يخطط ريتشارد بينهاعر: ويتفذ الاتصالات الاستراتيجية في المؤسسات يهيف تحقيق النجاح في الأعمال.ودعم 
وَنِنَاء سشعة [يجابية للنؤسسة: ويعكف حالثًا عق قيارة حملة “دعاية شركة ديل للخاسبات لي وسائل الإعلام 
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الرقمي والمدونات. يفتلك ريتشارد ما يزيد عن غشرين غامًا من الخبزة في مجال مركرة قطاعات الأغمال 
المخطفة: :وكبار المسئولين التتفيذيين في المؤسسات» والمسكولين الحكوسيين. وقادة المجتضغ في الجماعات 
الرئيسية التي ينتمون لهاء بالإضافة إلى خبرته الواسعة في إدارة العلاقات الإعلامية وإدارة الحملات والتعامل 
مع عشكلاتها: 


علد داعي 


سؤال: هاذا تفعل ديل لريط العلامة التجارية بالئاس في العصير الذي تُطلق عليه «عصر 
الاتضال؟» وما القنوات الإعلامية التى تستخدمها ولماذا؟ 

ريتشارد بيتهامر؛ يستخدم الإئترثت حالنًا مليار شخص - وهذا الرقم سوف يتضاعف يحلول 
5*5 .ق الحقيقة: في كل يوم يتصل «الإتترنت 2٠ ٠‏ آلف مستخدم حديد لأول هرة. والمحتوى يتزايد 
على ثحو هائل: ققد أصيح على موقع يُوتَنوب في عام 7١٠؟‏ ضحتوى يفوق نظيره على الويبِ عام 
** *5. لي حين رقع مستخدمو فيسبوك وحدهم ١5‏ مليار صورة. ويدلا عن مواقع الويب الثانتة التي 
تنشاهيها أو تقرؤها أصبح الإنترنت البنية التحتية العالمية لتكنولوجيا المعلومات التى تدعم طريقة 
ثرية وتقاعلية وواضحة المعالم لمزج عقاطع الفيديو مع النص والصوت هن أجل التواصل والاتصال. 


يُمتل هذا ثقلة كبيرة فيما تعتبره إعلام. أو بطريقة أخرى يمل نقلة (قينا يحل عليه العاملون 


في عمجال المعلومات) وطريقة حصول الئاس على المعلومات. وياجتماع كلا الأمرين نرى أننا نشهد 
تغيرات في آليات طريقة تواصل وتقاعل الئاس ومعالجتهم للمعلومات وتكويثهم للآراء؛ قالثناس 
بحدون المعلوعات التى يرقبون قمهاء وقتما بشاءون: ونشاركون تلك المعلؤعات إلى حائبي وحهات 


وهذا التقير. أو ريما الإضافة. في طريقة تواصل التاس وتحاورهم أسقر عن ظهور مجتمعات 
جديدة تخصن الناس يشاركون فيها العلومات يطزق يهتعون بها وعلى نحو مفهوم بالتسبة لهي؛ 
ولذلك قالأفر أكثر من فحرد «قنوات إعلامية» في حد ذاتها. بل يتعلق يفهم أن هذه الحوارات 
تحدث في كل مكان حولنا وأن أي شركة أو مجموعة تستطيع الاستماع والتعلم والمشاركة في هذا 
الحوار - في أي مكان يحدث فيه أو في أي مكان ممكن أن يأخذك إليه. ويدلًا من التفكير في القناة 
الإعلامية. فإئنا تفكر قَيما يتخذنث فيه الناس؛ وي المنضة التي يشازكون عليها المعلومات: وَقي 
الطريقة التي يمكثنا من خلالها الاستماع والتعلم والتفاعل بطريقة تجعل ديل باستمرار شركة 
أفضل. وف الوقت“نقسه تحسن علاقاتنا المباشرة بالعملاه: 

نتيجة لذلك ستجد ديل في كل مكان على الإنترنت: وغاليًا في أماكن منختلفة تقوم يأعور شتى. 
ولنضرب بعضى الأمقة القليلة: تقدم ديل على القيسيوك نضائح لقطاع المشروغات الصغيرة حول 
استخدام وسائل التواصل الاحتماعى كأداة عمل؛ وعلى تويتر نقدم للعملاء طرقًا للعثور على 
العروض الخاصة - حيتث بإمكائهم الاشتراك في معلوعات ديل أو التفاغل مع عمثلي ديل حول 


رة 1 


جوائب العمل كافة؛ في حين يفثل مركز ديل التقنى مكائًا للمتخصصين في تكنولوجيا المعلوؤمات 
كى يتفاعلوا ويتناقشوا في حلول مراكز البيانات المعقدة هن أجل شركاتهم؛ فضلة عن أئنا في أغلب 
الأحيان نرب على عنشورات المدونات في كل. أنحاء الإنترنت أو نتايغها, 


سؤال: كيف بدأ حوار ديل مع عملائها؟ 


أعتقد أثنى سأشير إلى أحد ثقاءات مايكل ديل للإجاية عن هذا السؤال. حيث قال مايكل للفريق: 
«عملاونا يتفاغلون يومنًا في أنحاء الإنتزنت كافة. لماذا لسنا حِرْءً! من هذه الحوازات مع عملائنا؟» 


لقد كنا نستمع عن كتي إلى ها بقوله لنا العملاء منذ عام 1382. كنا نستمع شخصئا وعير 
الهاتف: وق عام 15565 أطلقنا عوقعٌ ديل عبر الإنترئت غثدعا أدركنا أهمية الإنترئت الطويلة المدى 
لنفوذج العمل المباشر. يزور موقعنا تقريبًا ١,3‏ مليار عفيل يَوَميًا وتبذل فرقنا أقصى ما في وسعها 
لفهم عا يدور في أذهان الععلاء طوال الوقت. 

[وفي عامي *-١؟‏ و5 -؟] تغيرت السوق وتوسعت الأسواق العالمية. وحدث نمو هائل في عجال 
المدوتات. والأفقم على المي الطويل هو كيف تتعلم من أي مؤقف وتحسن تجربة العميل. قي حقيقة 
الأمر لم يختلف رد فعلي اليوم تجاه معرفة مشككة العميل مع أجهزتتا عما كان عليه في الأمس؛ إن 
يتمثل .في حل مشكلات. العميل سريعا قدر الإمكان والتعلم من كل فرصة والتحسن في كل مرة .. 
فعئدما تنظر إلى العالم ؤترى أن عدد الأشخاص الْنّصلين بالإئترنت سوف يتضاغف من فليار أو 
مليارين في غضون أعوام قليلة. فسترى أنه هن الضروري فهم مكان حدوث ذلك الثمو وما يعتيةه. 
إن هدقنا عن الانضهام إلى الحوار والتحدث هباشرة ويصدق مع:عسلاثناء وكلما زاد تقاعلتا زاد 
تطفنا ؤؤاذت كقاءة ها يمكتنا كقزيفة العمل + ١‏ 


سؤال: أخيرنا بقصة ديل: كيف تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي والتكنولوجيا والإعلان 
للتواصل ومشاركة قصتك. 

في ديل أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي جزءً! عن طريقة إنجازنا للأعمال وتسهم في استمرارنا 
في تحسين إنجازنا للأعمال يطرق تتجاوز مجرد مشاركة قضة ديل إننا تعتقذ أن. التفاغل 
المتمثل في استخدام وسائل التواصل الاجتماعى للتواصل مع العملاء هو عاهية شركتتا القائمة 
على العلاقات المباشرة: ولذلكه قإننا نآمل هن خلال الاتشهاخم إلى المحايثات ومشاركة الخمزيد :من 
المعلومات غن ديل غير عنضات مختلقة (سلايد شير. يوتيوب. فليكرء المدونات. تويقرء فريند قيد 
... إلخ) في أن يستطيع العملاء العتور على ها يرغبون من ععلومات والحصول عليها وقتما وأيتما 
يزيدون. وعلى الرغم عن أن ذلك يُعَدَ تسييًا مشاركة لقضة ديل فإنه في الوقت نفسه يتعرض 
لجوانب أخرى مختلفة من جوانب العمل مثل: 

قهم المشكلات وتقيم عمليات الأعمال اعَتَمَادًا على المعلوعات والحوارات في وسائل التواضضمل 
الاحتمافى- 


الإغلانا ته ) التَصمدم 


» ضمم المزيد من العملاء في فرص التواصل مع موظفى ديل ومقايلتهم. ما يدغم العلاقات بيثنا 
وبين المفلةء: : 

ه تحديد المشكلات في وقت أيكر مما كان يحدث سايقا بفضل تعليقات المدونات ووسائل التواصل 
التحتماغيء واتخان للتذايج اللازعة لحلها, 

» المساهمة في تطوير همنتجات سيل :والائيماج: بهذه العملية: كما هو: الحال مع مجتمع توليد 
الأقكار حيث أسفرت الأقكار عن تقبيرات في النتحات: 


* الاستقصاء العالمي الذي أجرته شركة إس أيه بي: مايكل ديل «أحياء عالمية». ٠١‏ قبراير. 5٠١١8‏ 
تحاط طام- لاعل جاع هحاعتحصمر 02 :2005 'رعم اطاعك؟ رحصمع. لمممع حرأ باع سدع نعم / ,تصااط 


دواسة حالة 

حملة «شارك فى البث» برعاية باناسونيك 

الوكالة الإعلانية: رينيجيد: نيويورك 

التحدي: تقديم منتجات باثاسوئيك على أنها الرفيق المثالي لأسلوب حياة رياضات الإثارة. 
الرؤية المستبصيرة عن الجمهور المستهدف: يهتم حمهور رياضات الإثارة بالتعبير الإبداعي 
والارتباط الاجتماعي والتحرية المجتمعية. 

البرنامج: حفلة «شارك في البشه برعاية باتاسونيك هي تجرية تقفر الحؤاشس كلنًا يعيدًا 
عن الإنترنت وأثناء الاتصال بالإئترنتء وتدعو الحضور للعب عع باناسونيك ومعرفة ما يدور 
برأس المتزلج ريان شيكلر. يعيدًا عن الإنترثت: قدّمت قرية «شارك في البث» برعاية بائاسوئيك 
العديد من التجاري التفاعلية: عثل غرفة تضم شاشة تليفزيون بلازما تبلغ ٠١7‏ يوصة تسمح 
لك بمشاهدة القوة المدهشة لأكبر شاشة بلازما في العالم والشعور يهاء بالإضافة إلى لعبة 
قوز فورى تفاعلية: يفوز فيها الجميع.. علاوة على ذلك قدّمت ياناسوئيك برنامج لإقراضن 
الكاميرات. حيث تمكن المعجيون من قضاء اليوم في التقاط صور لأروع عروض ههرجان 
ديو تور لرياضات الإثارة. ميح المشتركون كذلك بطاقات ذاكرة رقمية آعنة داخل الكاميرات 
كي يستطيعوا أخذ الصور إلى المنزل وتحميلها على موقع الحملة غعصعلهعط]عمهطا5 لاستكمال 
التجربة. وكان باستطاعة فعجبي ريان شيكر أحذ حجولة في محاكاة لغرفته فيستشعون إلى 
قوائم أغائيه المفضلة ويخضعون لاختبار «هل تعرف ريان؟» التفاعلي لمعرفة مدى معرفتهم 
بردان الذي فاز مرئين ببطولة ديو تو قي التزلج. 

وشعت وكالة. ريتيجيد نطاق حملة «شارك في البثه على الإنترنث هن خلال موقع 
اعم آوعط 1ع مقط5 وهو فوقع يقصدة محتفم رناضات الإثارة.: وبالإضافة إلي كون الموقع 


و 


بوابة لكل ما يتعلق ببطل التزلج ريان والفنانين الموسيقيين المفضلين لديه. فقد سمح الموقع 
للزوار الاتدماج في الحدث .من خلال .مدوئة صور تعرض خمسة من أفضل الرياضيين في 
ديو تؤرء وأَحَياورًا من وراء الكواليس في مجتمع التزلج. ومقاطع قيديو لأحدث الحيل. وسمح 
الموقع كذلك لمصوريي الفوتوغرافيا ومصوري الفيديوفات الطموحين بمشاركة الصور أو مقاطع 
الفيديو ق فرصة للفوز يجوائز رائعة تتراوح .ها بين كاميرات إلى معدات تصوين: فيديو غالي 
الوضوخ يبلغ ثفنها ٠١‏ الاف دولار أمريكي. 


الثتائج: للعام الثالث تستمر بانئاسونيك في جثب آلاف من المستهلكين فى كل سحطة من 
محخطات ديو تون قَترّيد السيعات ف متاحر التحزئة وف منافذهاء وتحول المتحفسون لرناضات 
الإكارة إلى عرويجين لعلامة باتاسونيك. 


الإغلانات والتسميمخ 


الدير الإبداعي + قاني كريشوي. 


المدير الإبداعي الساعد: الان إيزيكورا. 


تق مل قمت دزت 1[ ها 


م 


تسر 3ك المصطلحات 


الاتجاه الخاطئ: أسلوب تبدأً فيه الإعلانات بطريقة معينة ثم تغير اتجاهها فجأة. 
ونظرًا لاغتقاد المشاهدين أن الإغلان يتتاول أمرًا معيناء تضيبهم الدهشة عتدما 
يدركون رسالتة الحقيقية. 

الاحتواء: فكرة أن العناصر المنفصلة من السهل اعتبارها وحدة عند وضعها في منطقة 

قلقة. 

أرضية: الهيئات أو المناطق الموجودة بين الأشكال؛ وَيُطلق عليها أيضًا الفضاء السلبي. 

استراتيجية: الأساس التخطيطي الرئيسي لأي تواصل بصري؛ فهو يُوِحّد كل المخططات 
لكل تطبيق بصري ولفظي داخل برنامج التطييقات. 

استراتيجية العلامة التجارية: الأساس التخطيطي الرئيسي لصنع العلامة التجارية 
الموحد لكل أنواع التخطيط الخاصة بكل تطبيق بصري ولفظي. 

استمرارية: فكرة أن العناصر التي تيدو استمرارًا لعناصر سابقة تعتير مرتيظة: مما 
يُعطى إيحاءٌ بالحركة. وتعنى «الاستمرارية» أيضًا استخدام عناصر التصميم المتمثلة 
في الخط:والشكل والملمسن واللون لتكوين تشابهات في الشكل؛ وتستخدم أيضا لخلق 
تشافة عائلى. 

الأسلوب: الصفات أو الخصائص التي تجعل الشيء عميرًا. 

اسم العلامة التجارية: المحدد والمميز اللفظى الأساسى للمنتج أو الخدمة أو المجموعة. 
ويحدث وهم الحركة عندما نرى مجموعة إطارات في تعاقب سريع. 


الإعلانات والتصميخ 


إظهار المنتجات في البرامج: .وضع العلامات التجارية في سياق البرامج التليفزيونية أو 
برامج الإنترنت كي تعتمد على مكانة البرنامج الطيبة؛ على أمل أن يريظ المشاهد العلامة 
التجارية بالشخصيات التى تظهر في البرنامج. وتوضع أيضًا العلامات التجارية في 
الألعاب والروايات. 

إعلان: رسالة معينة مصممة للإعلام أو الإقناع أو الترويج أو الاستثارة أو تحفيز الناس 
نيابة عن إحدئ: العلامات التجارية أو الجماعات. 

إعلان تجاري: دعاية مخضصة للبث أو البث عبر الإنترنت تداع في وسيلة إعلامية 
مدفوعة مكل الليفزيون أن الإذاعة أو الإنترنت. 

إعلان الخدمة العامة: إعلان يخدم الصالح العام. 

الإعلان الموسيقي: في مجال الإعلان يقصد بالإعلان الموسيقي السرد أو المسرحية القائمة 
على أساس الموسيقى حيث تكون المؤسيقى والغناء والرقصن هي الوسائل الأساسية 
لسرن القصبة. 

إعلان تحاري: إعلان يروج العلامات التجارية والسلع من خلال إعلام الناس؛ ويستخدم 
أيضًا لترويج الأفراد والجماعات وفي ذلك المؤسسات والشركات المصنعة. 

إعلان تليفزيوني: دعاية مبثوثة عبر التليفزيون. 

إغلان داخل الألعاب: الإعلانات المدمجة في الألعاب مثل إظهار اسم المنتج في اللعبة أو 
إشعارات لوحات الإعلان المباشرة. 

إعلان لقضية: إعلان يجمع تبرعات لمنظمات غير هادفة للربح ويُنشر في مواقع إعلامية 
مدقوعة: وَعَارَةٌ ها يكون مرتيطًا بإحرى المؤسسات ومُستقدم تسبيًا لترؤيج الشخضية 
العامة للمؤسسة أو العلامة التجارية: على النقيض من إغلان الخدمة الذي يكون غير 
مرتبط بمؤسسة تجارية. 

إعلان محيطي: إعلان يستخدم البنى الموجودة في البيئة لإبداع الرسائل. 

إعلانات أسقف سيارات الأجرة: رساثل إعلانية مطبوعة على أسقف سيارات الأجرة. 

الإغلانات المذاعة: الإعلانات المذاعة (أو المنشورة) في مختلف وسائل البث الإعلامي مثل 
البث التليفزيوني واليث عير الإنترنت والتعليق في المحيط البيئي والبث عبر الهاتف 
العشول: 


عغسرد الملصظلحات 


إعلانات بودباستر: عبارة عن محتوّى قصير للغاية - يطلق عليه بيتكوم أو مينيسود 
أو ميكروسيريس - مصنوع لإكمال البرنامج التليفزيوني والإعلانات؛ وتحتوي على 
رسائل رعاية. وتتخلل الإعلانات التي تتخلل البرامج. 

الإعلانات غبر التقليدية: إعلانات «تترصد» المشاهد. فتظهر أو تُوضع غاليًا في وسائل 
الإعلام غير المدفوعة وفي البيئات العامة؛ في الأماكن والأسطح التي لا تظهر بها عادةٌ 
الإغلانات مثل الرصيف أو الجدران الخشبية لموقع إنشاء؛ ويطلق عليها أيضًا إعلانات 
حروب الشوارع والتسويق الخفي والتسويق غير التقليدي. 

أعمدة: محاذاة رأسية أو ترتيب رأسي يُسِتَخَدَّم لاستيعاب النص والصور. 

إغلاق: ميل العقل إلى ربط العناصر الفردية لتكوين شكل أو وحدة أو نسق مكتمل. 

الأفكار: المرحلة الثالئثة من عملية التصميم: التطوير التصوري. 

اقتصاد: استخدام صور مختزلة بصررنًا إلى أشكالها الأساسية: باستخدام أوصاف 
وتفاضيل قليلة قدر الإمكان في الإيضاح. 

اقتصاص: عملية قص دهرثية أو صورة فوتوغرافية أو رسم خطيٌ لاستخدام جزء منه 

الإنتاج: المرحلة الخامسة في عملية التصميم؛ أي إنتاج حلول إعلانية لمختلف الوسائل 
الإعلامية. 
الناهتة. والطيقات: :والتركييات المفتوحة ومظهز اللوحات المزسومة دالفرشاة. 

إيضاح: رسم بصري يصاحب أو يكمل النص المطبوع أو الرقمي أو المنطوق لتوضيح 
رسالة النص أو تعزيزها أو إبرازها أو عرضها. 

الإيقاع: نسق يحدث من تكرار أو تنويع العناصر: مع مراعاة المسافة بيئهاء وفن 
تكوين نوع من الحركة من عنصر إلى آخر. 

أيقونة: مرثية (صورة أو رمز) مقبولة في العموم تمثل الأشياء والأقعال والمفاهيم؛ 
الأيقونة تشيه الشيء الذي تمثله أو على الأقل تشترك. .معه في إحدى الصفات - 
يمكن أن تكون صورة فوتوغرافية أو تمثيلا تضويريّاء أو مرثية بسيطة (مثل أيقونة 
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العدسة المكيرة على سطح المكتب): أو عشوائية (مثل علامة الإشعاع) أو رمزية (مثل 
صاعقة البرق للتعبير عن الكهرياء). 

أيقونة العلامة التجارية: شخصية مهتكررة الظهور مُستخدم لتمثيل العلامة التجارية 
أو المجموعة. ويمكن أن تكون ممثلا أو شخصية مرسومة محمية بحقوق الملكية أو 

البث: نقل الرسائل الإعلامية الجماعية عير التليفزيون والإزذاعة. 

برنامج متكامل لصذع العلامة التحارية: برنامج شامل وموحد ومتكامل وقريد 
واستراتيجي لعلامة تجارية يضع نصب عينيه تجرية الناس - تفاعلهم واستخدامهم 
للعلاضة التحارية أو الجتموعة: 

تأطبر: الهياكل التصورية التي تميز المعثى؛ معتى الحجة. معنى الموقف. 

تبفي: استخدام نوع من أنواع الفنون البصرية مثل الفنون الجميلة أو أحد أنواع الأعمال 
الفنية مفثل كتب الأطقال. 

تجريد: إعادة ترتيب بسيطة أو معقدة, أو تغيير: أو تشويه تمثيل مظهر طبيعيء 
ويُستخدم لتمييز الأسلوب أو لأغراض التواصل. 

تجميع: عمل مصنوع من خلال تجميع وتركيب مجموعة من الأشياء المختلفة. 

تحالفات استراتيجية بين العلامات التجارية: صفقات بين الشركات لخلق خدمة 
مميزة برعاية العلامات التجارية أو لتقديم تجرية: نزعاية العلامات التجارية. 

التحريك: صورة متحركة مُكوّنة من سلسلة من المشاهد المرسومة أو المصورة أو 
المجسمة. وفي مجال الإعلان يمكن اعتبار التحريك طريقةٌ أو أسلويًا لتصوير الفكرة. 

تحليل: مرحلة من مراحل عملية التضميم تُفحص فيها جميع المعلومات المكتشفة في 
مرحلة التعرف هن أجل الفهم والتقييم ووضع الاستراتيجية والمضي قدمًا في المهمة 
على نحو أفضل. 

تدفق: عناصر مرتبة في التصميم بحيث ترشد عين المشاهد من عنصر إلى آخر عبر 


التصميم: وَيُطلق عليه أيضًا الحركة. 


عغسرد اللصظلحات 


ترفيه برعاية العلامة التجارية: تسويق بالمحتوى ووسائل تستخدمها العلامات 
التجارية في كل أنواع الوسائط الإعلامية وفيها البث التليفزيوني والإذاعي والأقلام 
ومحتوى الإنترنت وشبكات التواصل الاجتماعى والألعاب والهاتف المحمول. 

تركيب: الشكل: الهيكل الكامل والخواض المكانية الناتجة عن التصور المرثي والترتيب 
المتعمد للعتاصير الرسومية: الخط والصورء مع مراعاة علاقة كل عنصر بالآخر وعلاقتة 
بالنسقء. والذي يتسم بالجاذبية والقدرة على التعبير ويهدف إلى التواصل البصري. 

التركيز: ترتيب العناصر البيصرية مع إيراز بعضها أو منحها أهمية ومن كُمَّ السماح 
بأمرين: ألا وهما: سهولة التقاط المعلومات وسهولة تلفي التصميم الرسومي. 

ترميز: صورة خطية مختزلة تهدف إلى عرض جوهر موضوعها تتسم بالاختزالية. 

ترومبلوي: تعني حرفيًا «خداع البصره. وهو تأثير بصري على سطح ثنائي الأيعاد 
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حيث يشك المشاهد في كون الشيء المصوّر حقيقيًا أم تمثيليًا. 

تزكية: تضريح عام عن استحسان أحد المنتجات أو إحدئ الخدمات. ويمكن أن يتضمن 
تصريحًا لفظنًا أو إظهارًا للاسم أو التوقيع أو الصورة أو غيرها من الصفات 
الشخصية المميزة لأحد الأقراد: أو اسم أو ختم إحدئ المؤسسات. 

تسلسل زمتى: ترتيب الأحداث. 
قاعدة المستخدمين على نحو مشابه لنشر الفيروس؛ ويعني أيضًا ظاهرة تسويق تسهل 
وتُشجع الناس على تقل الرسالة التسويقية. 

التسييل أو التسييل الكامل: مصطلح في الطباعة يُشير إلى الخط أو الصورة اللذين 
يعتدان خارج حواف الصفحة. فتملاً الضفحة بالصورة. 

تصميم رسومي: نوع من التواصل البصري يستخدم لنقل رسالة أو معلومة للجمهور؛ 
فهو تمثيل بضصرئى للفكرة يعتهد على ابتكار واختيار وتنظيم العناصر البيصرية. 

تصميم لا تناظري: توزيع متساو للثقل البصري يتحقق من خلال الثقل .والثقل 
المضاد. عن طريق :موازتة أحد العناصن يتقل: عتصر مقابل.. دون مماكاة العتاصير 
على جانبي المحور المركزي. 


ينيد 


تصور العلامة التجارية: صفة أو مكانة «تمتلكهاء العلامة التحارية مقارئةٌ بالمنافس. 

التصور أو تصور التصميم: التفكير الإبداعي الذي يُمثل أساس الحل التصميمي. ويعير 
عن التصور هن خلال دعج العناصر البصرية واللفظية واستخدامهاء ويطلق عليه 
أيضنا «الفكرة». 

تطبيق: نسق إعلاني أو وسيلة إعلانية فثل إعلان تليفزيوني تجاري أو إعلان استهلاكي 
في مجلة مطبوعة. 

تطبيقات الهاتف المحمول: حزم برمجيات. مناسبة للاستخدام في وسائل الإعلام 
المجحمولة. لا سما الهاتف المحمول عادة. 

تعبيري: نسق يبالغ في اتباع أسلوب معين أو رؤية مع التركيز على المعنى النفسي أو 
الروحاني؛ ولا تلتزم التعبيرية التزامًا صارمًا بمظهر الأشياء في الطبيعة على الثقيضن 
من المركة الطبيعائية. 

تعقيد: يقصد بالتعقيد استخدام الكثير هن الأجزاء المكونة أو التفاضيل للوصف 
والتواصل البصري. 

تفاعلي: تصضسيع رسومىي وإغلان للوسائل الإعلاسية المعتمدة على الشاكاتة تطلق علية 
أيضبا تصميم التجرية. 
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تقطيع: أسلوب مُتعلّق بالوحدوية في التصميم الرسومي حيث يقسم المحتوى أو تصنف 
المعلوفات إلى قطع من خلال تجميع الوحدات أو كيسولات المحتوى أو المعلومات في 
عدد محدود من الوحدات او القطع. 

التكرار: يحدث عند إعادة عنصر بصري أو بعض العناصر البصرية لعدد من المرات أو 

تمائل: ارتباط بصري يحدت عند تكرر أحد العناصر مثل اللون أو الاتجاه أو القيعة 
أو الشكل أو الملمس. أو عند استخدام الطراز كطريقة لريظ العناضز البصرية كما في 
الطراز الخطى. 

تمثيل رسومي: تصور بسيط لشيء أو موضوع. يُشيه تقريبًا العلامة أو الصورة أو 
الرمز في تمثيله الاختزالي. 
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عسعرد اللصظلحات 

تمييز: إفراد العلامة التجارية عن غيرها من حيث خصائصها فيما يتعلق بالهوية 
البصرية واللفظية. من خلال كل وحدة إعلامية. ومن خلال طبيعة كل تجرية 

التناسب: علاقات الحجم النسبية بين الأجزاء وبعضها وبين التصميم ككل. 

تناظر: محاكاة الفناضر المتكافكة؛ فهو توزيع هتساو للثقل البضري على جانتي المحور 
المركزي؛ ويطلق عليه آيضًا تناظر الانعكاس. 

تناغم: التوافق داخل التركيبء. بحيث يكون تكوين وترتيب وعمل كل عنصر على نحو 
يحقق نتيحة مقيولة. 

تتقيذ: تنفيذٌ التصىى من خلال عمليات مادية تشمل اختيان الخامات أو البرسميات 


وامتهدايها: 
التتقدد. 


التنويع: ضفة تنشأ عن كسر أو تعديل نسق أو تقيير عناضر مثل اللون والحجم 
والشكل والمسافة والمكان والثقل البصري. 

توازن: الاستقرار أو التعادل الذي يحققه التوزيع المتساوي للثقل البصري على جانبّي 
المحور المركزيي. بالإضافة إلى التوزيع المتساوي للثقل بين كل عناصر التركيب. 

الثقل البصري: وهم الثقل المادي على سطح ثنائي الأيعاد. 

جماعات رقابية: جماعات عامة مكونة من مواطنين (مستهلكين) يحمون الجمهور 
من الدعاية المحتالة أو الضارة. 

جماليات الحركة: العملية التي من خلالها يخلق الشكل تأثيرًا .مع فرور الوقت في 
التصميم ومراعاة ذلك. 

جمهور: أي فرد أو مجموعة يتلقون التصميم الرسومي أو الحل الإعلاني؛ الجمهور 
المستهدف هو مجموعة هن الأشخاص هستهدفون تحديدًا. 

الجمهور المستهدّف: مجموعة محددة من الأشخاص المستهدفين. 

حجم الخظ: مجموعة كاملة من الحروف والأرقام والعلامات - لها شكل معين وحجم 
معين وظراز معين ع مطلوية للتواصل المكتوب. 


ليد 


الإعلانات والتسميخ 


الحدة: الاتسام بوضوح الشكل والتفاصيل والحواق والحدود الأنيقة والواضحة..واللون 
المشبعء والخطوط واضحة القراءة والمفهومة: والرؤية القريبة والواقعية المفرطة. 

حدود: شريط رسومي يمتد على حافة الصور يهدف إلى فضل الصورة عن الخلفية؛ قد 
يتخذ شكل شيء بسيط مثل المسطرة الرفيعة أو حلية مثل إطار على طراز الباروك. 

حلقة ويب: في مجال الدعاية. في تسجيل صوتي قصير أو عرض فيديو قصير على 
الإنترنت يستخدم للترويج لعلامة تجارية أو لمجموعة معينة؛ يعرض الموسيقى ويقدم 
توعًا هن المعلوهات أو الترقنهد 

حملة إعلانية: مجموعة إعلانات منسقة - في وسيلة إعلامية واحدة أو أكثر - تقوم 

0 

يكون مستقلة يذاتة. 

خاتمة: جزء في أسفل الإعلان يضم شعار العلامة التجارية أو المجموعة أو صورة 
فوتوغزافنة أو رسمًا للعلامة التحارنة أو كليهما. 

خدمة برعاية العلامة التجارية: خدمة - تجرية مفيدة يرعاية العلامة التجارية ‏ 
في أي شكلء. سواء في شكل كتب أو مواقع ويب أو تطبيقات للهاتف المحمول. 

كد فة بيئية برعائة غلافة تجارية: خدهصات هقيدة تخسيح حزةًا من حياة الئاس 
اليومية. حيث تصيح العلامة التجارية راعية لخدمة مفيدة مثل المساحات المقدمة 
برعاية العلامات التجارية. 

خريطة ذهنية: تمثيل بصري أو مخطط أو عرض للطرق المختلفة الممكنة لارتباط 
الكلمات أو المصطلحات أو الصور أو الخواطر أو الأفكار بعضها مع بعض. 

خط مستمر: فكرة أن الخطوط تتيع داثمًا الطريق الأبسط. وإِذَا اتفضل خطان. فإن 
المشاهد يرى الحركة العامة بدلا من الانفصال؛ ويطلق عنى ذلك «الخط الضهمتي». 

خطى: استخدام الخط كعنصر مسيطر لتوحيد التركيب أو لوصف الأشكال والهيئات 


عغسرند الملصضظلحات 


دراها: في الإعلانات. إعلان ثابت أو متحرك في أي وسيلة إعلامية يهدف إلى تصوير 
الحمأة أو سرف قصة فقضترة دتضمن عادة ضبراعات وعواطف. 

دعاية: توليد وخلق رسائل بضرية ولفظية معينة مصممة للإعلام أو الإقناع أو للترويج 
أو الاستثارة أو تحفيز الناس نيابة غن إحدئ العلامات التجارية أو الجماعات. 

دعاية خارج المنزل: الإعلانات الموضوعة في الهواء الطلق في وساثئل الإعلام المدفوعة مثل 
الشاشات الرقمية الموحودة في الهواء الطلقء ولوحات إعلانات الطرق: وإعلانات أسقف 
محطات انتظار الحاقلتت. .والحافلات وسبارات الأهرة: والمراكة التحارية: والمظارات. 
وقطارات الأنفاق. والملاعب الرياضية والحلبات؛ ويطلق عليها أيضًا دعاية الهواء 
الظلق. 

رابط: في صفحة الويب::هؤو وصلة من مكان لآخر أو من موقع ويب لآخر؛ ويُطلق عليه 
أيضًا رابط تشعبي. 

رسم صوّري: صورة عامة مكوّنة من عنصر يدل على شيء أو نشاط أو مكان أو 
شخص مصورة عن طريق شكل؛ مثل الصور التي توضخ النوع على أبواب الحمامات. 

رسوميات متحركة: تواصل بصري قائم على الوقت يدمج المرثيات والكتابة والصوت. 
ويُصنع باستخدام يرمجيات السينما والفيديو والكمبيوترء ويشمل التحريك والإعلانات 
التليفزيونية ومقدمات الأفلام والتطبيقات الترويجية والمعلوماتية للبث العام وبث 
البرودباند على الإنترنتت وإعلام الهواتف المحمولة أو غيرها. من الشاشات. 

رعاية: صفقة تدعم فيها الشركة (أو العلامة التجارية) برنامجًا إذاعيًا أو تليفزيونيًا 
أو غلى الإئتزتت أو عل الهاتق اللحسول. 

رمز: مرئية ذات علاقة عشوائية أو تقليدية بين المشير والشيء المشار إليه. 

سرد القصص: نسق سردي تروى فية القصة للجمهور باستخدام الصوت والإيماءات 
والصور يستخدم في الدعاية لخلق شخصية للعلامة التجارية أو لخلق سرد في الإعلان. 

السطح: سطح ثنائي الأبعاد يحده خطوط تحده الجزء الخارجي من الشكل؛ له طول 
وعرض ومكان واتجاد: وليس له سمك. 


سطح الصورة: سطح الصفحة المستوي الفارغ. 


ا 


الإعلانات والتسميخ 


شبكة: بنية تركيبية وحدوية مكوّنة من خطوط رأسية وآفقية تقسم النسق إلى أعمدة 
وهوامش. ويمكن أن تستخدم لنسق الصفحة الواحدة أو لنسق الصفحات المتعددة. 

الشبه: التشايه؛ تعتير العناضر المتشابهة التى تتشارك في الخضائض أنها منتمية 
بعضها إلى بعض. ويمكن أن تشترك العناصر في التشابه في الشكل والملمس واللون 
والآتجاة. والعتاصيز المختلقة تكون عادة منقصلة عن العتاصر المتشابهة. 

الشخصية المتحدثة رسميًا: شخصية متكررة الظهور تستخدم لتمثيل العلامة 
التجارية أو المجموعة؛ ويمكن أن تكون مُمثلا أو شخصية مرسومة محمية بحقوق 
الملكية أو إحدى شخضيات الكرتون أو الرسوم المتحركة؛ ويُطلق عليها أيضا «أيقونة 
العلامة التجارية». 

شدة التياين: نطاق واسع من القيم. 

شعار بصري: رمز محدد فريد يمثل ويجسد كلّ ما تدل عليه العلامة التجارية أو 
الشركة. يجعل الناس يتعرفون فورًا على الشركة أو العلامة التجارية؛ ويطلق علية 
أيضا شكل العلخمة التجارية, أو علامة. أوى.محدد. أو الشعان أو العلامة التجارية. 

شعار لفظى: العبارة الملفتة التى توضل فائدة أو روخ العلامة التجارية أو المجموعة. 
وتعير عن موضوع شامل أو أستراتيحنة شامهلة لحفلة أو مجموعة هن الحملكت 
الإعلانية؛ كما يُطلق عليه أيضًا «الزعم» أو العئوان الختامي أو العنوان الفرعي أو 
العبارة الرمزية: 

شكل: هيئثة محدد؛ يطلق عليه أيضا الشكل الإيجابى. 

شكل الحرف: تصميم مجموعة من الحروق والأرقام والعلافات يُوحد ما بيئها صفات 
بصرية ثابتة. وتخلق هذه الصفات طابعًا أساسيًا يظل واضحًا حتى غند تعديل شكل 

الشكل / الأرضية: .هبدأ أساسي في الإدراك البصري ويُشير إلى علاقة الأشكال. أي علاقة 
الشكل بالأرضية على سطح ثنائى الأبعاد. يطلق علية أيضًا الفضاء الموجب والسالب. 

شهادة: رسالة تأديد مقدمة هن شبير أى أحد الجيران أو شخصية مشهؤرة تمكس 
(افتراضيًا) آراءهم أو معتقداتهم أو مكتشفاتهم أو تجاريهم الداعمة للمعلن الراعى. 


بشة 


عسرد اللصظلحات 

صقة: خاصية أو هيزة سحددة. 

الصفحة الافتتاحية: أول شاشة يراها الزائر على موقع الويب؛ وهي بمثابة مقدمة 
للموقع وتعرض عادة صورة متحركة أو صورة جذابة. 

الصفحة الرئيسية: المدخل الأساسي لموقع الويب الذي يضم نظام التنقل المركزي. 

صنع العلامة التجارية: عملية التطوير الكاملة الخاصة بصنع العلامة التجارية؛ واأسم 
العلامة التجارية. وهويتها البصرية: وغيرها من التطبيقات. 

صورة ظلية (السيلويت): شكل محدد بوضوح لشيء أو موضوع يأخذ في الاعتيار 
خصوصية الشيء أو الموضوع (على النقيض هن اللغة البصنرية العالمية للرسم 
الصوّري). 

الضوء والظل: يستخدم بغرض وصف الشكلء: ويُقدم محاكاة قريبة حدًا لكيفية 
إدراكنا للأشكال في الطبيعة. 

الطباعة: تصميم وترتيب الخزوف في فضاء ثنائى الأبعاد (للطباعة أو للوسائل الإعلامية 
المعتمدة على الشاشات) أو ف المكان والزمان (للوسائل الإعلامية المتحركة والتفاعلية). 

الطبيعائية: يُقصد بها في التواصل البصري أسلوب يتسم باستخدام ألوان أى درجات 
كاهلة باستخدام الضوء والظل في محاولة نسخ شيء أو فوضوع كما تتصوره في 
الطبيعة؛ ويُطلق عليه أيضًا الرسم الواقعي. 

طراز الخط: التعديلات التي تطرأ على شكل الحرف التي تُحدث تنوعًا في التصميم مع 
الحقاظ على الطابع البصري الأساسي للحرف. وتشمل التنوعات في السمك (خقيف. 
متوسط. عريض).؛ العرض (مركزء عادي. ممتد). والزاوية (روماني أو مستقيم 
ومائل): بالإضافة إلى الإضافات على الشكل الأساسي. (الإطارء التظليلء الزخرفة). 

الطريقة التشكيلية: تحليل المشكلة عن طريق تحديد كل العوامل المهمة التي يظلق 
عليها البعض معايير. بالإضافة إلى تحديد الخيارات. ويعد ذلك تقوم بالتركيب؛ أي 
الجمع بين العوامل والخيارات لإنتاج «مصقوفة»: تضم الحلول الممكنة. 
على تصميم أحد أنواع الخطوط. 


رفية 


العثور على المشكلات: عملية الرسم أو صنع العلامات التى تسمح بالتفكير البصري 
والاكتشاف .وتجعل الذهن منفتحًا على الاحتمالات أثناء عملية صنع المرئيات؛ ويطلق 
عليها أيضًا البحث عن المشكلات. 

غرض: توضيخ لطريقة عمل أو أداء المتتج أى الخدهة؛ ويكون مضحويًا غادةٌ يتقديم 
أدلة أو برهان على سلامة العلامة التجارية. 

عرض شامل: تمثيل تفصيلي لتصور تصميم مُتخيل ومُركب على نحو مدروس. 

عضف ذهتى: أسلوب لتوليد أفكار يمكن أن تضبح حلولا للمشكلات الإعلانية. 

العلاقات الإيقاعية: العلاقات التى يمكن خلقها في وساثل الإعلام المعتمدة على الشاشات 
من خلال مدة كل لقطة؛ ويمكن خلقها في وسائل الإعلام المطبوعة أو المعتمدة على 
الشاشات من خلال تفاعل المرثيات مع التباين والتنوع. 

العلاقات المكانية: المسافة بين المشاهد والشيء المرثي على الشاشة: لا سيما مدى اليعد 
أو القرب بالإضافة إلى الانتقالات ما بين القريب والبعيد. 

علاقة زمنية: العلاقة أو التفاعل بين حدثين منفصلين أو صورتين منفصلتين في وسائل 
الإعلام المعتمدة على الشاشاتء وينطوي ذلك على التسلسل الزمني. 

علامة تجارية: المجموع الكلي لكل المزايا الوظيفية (الملموسة) والعاظفية (غير الملموسة) 
التي ينقرد بها المنتج أو الشركة أو المجموعة عن منافسيها. 

عناصر رسمية: العناصر الأساسية في التصميم ثتائى الأبعاد وهى: الخط واللون 
والقيمة والملمس. 
متضمن عادة في إحدى خدمات الويب. 

العنوان الرئيسى: الرسالة اللفظية الرئيسية في الإعلان (على الرغم من أنها حرفيًا تشير 
إلى السطر الرئيسي في المتن الذي يظهر في رأس الصفحة)؛ ويطلق عليه أيضًا العنوان. 

فائدة: الخصائص المفيدة أو العاطفية للمنتج أو الخدمة. 

فائدة عاطفية: ميزة تعتمد على الأحاسيس والاستحابات وليس على الخاصية الوظيفية 


للفنتج أو الخدمة. 


ايك 


عسرد الملصظلحات 

فائدة وظيفية: الميزة العملية أو المفيدة في المنتج أو الخدمة التي تساعد في تمييز 
العلامة التَجارية عن المتافسيئ. 

فريق الإيداع: يتكوّن فريق الإنداع المعتاد في وكالة الإغلان من المخرج الفني وكاتب 
الإعلان. وقد تضم فرق الإبداع متعددة التخضضات مدير علاقات عامة: وَخَبِيرًا في 
تكنولوجيا المعلومات. ومُصممًا تفاعليًّاء وخبيرًا في التسويق؛ وغيرهم. 

القضاء الموجب والسالب: مبدأ أساسي في الإدراك البصري ويشير إلى علاقة الأشكال 
أي علاقة الشكل بالأرضية. - على سطح ثتائي الأبعاد. يطلق عليه أيضًا 
«الشكل / الأرضية». 

فكرة: التفكير الإيداعى الذي يقوم عليه الحل التصميمي. ويُعَيّر عن الفكرة من خلال 
تكامل واستخداع العناضر البصرية واللفظية؛ ويُطلق عليها أيضا التصور أو تصور 
التصميم. 

فكرة الإعلان: الحل التصوري الإبداعي للمشكلة الإعلانية. أو فكرة مصوغة على نحو 
استزائيجي توصل رسالة معيتة وتطالي الثائن باتعاد إجراء. 

فهرس: مرثية تلفت انتياه المفسر (المشاهد) دون وصف أو مشابهة الشيء المشار إليه 
بسبب علاقة الجوار بينهما. 

فواصل الأعمدة: المسافات بين الأعمدة. 

فوتوغرافيا: مركية ناتجة عن استخدام كاميرا لالتقاط أو تسجيل صورة. 

فوتومونتاج: مرثية تركيبية مكونة من عدد من الصور الفوتوغرافية أو أجزاء. من 
الصور الفوتوغرافية لتكوين صورة فريدة. 

فثة ديموغرافية: الخضائص السكانية المختارة. 

قاتم: كثيف وصلي المظهر وغير شفاف. 

قائمَة الصقات: .طريقة لتحليل وفصل البيانات هن خلال ملاحظلة وتحديد الصفات 
المتعددة التى كان هن الممكن إغفالها؛ قائمة بالصفات مفوضحة في مخطط. 

القرب: العناصر القريبة بعضها من بعض والتي يجمعها عنصر القرب المكاني تعتبر 
أنها تنتمي بعضها إلى بعض. 


جيك 


الإعلانات والتسميخ 


ع 


قطعة من الواقع: في الإعلان يتمثل نسق قطعة هن الواقع في أحداث درامية تُظهر 
تجسيدًا واقعيًا للحياة. فتعرض مواقف يومية يمكن أن يتأثر بها بسهولة الناس 
العاذدية. 

كاتب إعلان: المحترف المبدع في الوكالة الإعلائية المسئول عن توليد الأفكار والكتاية. 

كرتون: رسم مكون من لوحة واحدة أو مجموعة من الرسومات تروي قصة قصيرة 

ع ع ع 

جدا أو تعلق على حدث أو موضوع مثير. 

كشك: يقصد بالكشك في مجال الدعاية بنية صغيرة تستخدم لنشر إغلان أو تجرية 
تفاعلية لإحدي العلافات التجارية. 

كولاج: مرثية مصنوعة عن “خلال قمن ولصق قطع من الورق ا الصتون الفوتوغرافية 
أو القماش أو أي عادة ووضعها على سطح ناي الأتهاد: ودمكن مزحها نهرئيات 
مصنوعة يدويًا ودمجها بالألوان. 

لاقتة: غلامة يصرية أو حَده من لغة يشير إل شيء آخو. 

اللأموضوعية: أستلوين دتضسن .مرشات سيتكرة على تحو وأضح غفر مفشتقة من أي 
شيء مدرك بصريًا؛ وهي غير مرتبطة بأي شيء في الطبيعة ولا تمثل حرفيًا شخصًا 
أو مكانًا أو شينًاء ويطلق عليها أيضًا اللاتمثيلية. 

لوحة إعلانية: لوحة كبيزة جدًّا على جانب الطريق عادةٌ أو مثيتة على أحد المباتي 
تستخدم لعرض الإعلان: ويُطلق عليها أيضا لوحة خارجية. 

المباعدة بسن السطور بشرائط الرصاص: في الطباعة زات الحروف معدتية كانت 
تسَتخنم ترائط من الرصاص ‏ مختلقة السمك (تقاس بالتقاظ) لزيانة المسافة بين 
سطور الكتانة؛ تعرف أنضًا بأسم «المساقة قنيل السطور». 

3 0-3 5 1 3 ع 

المتحدّث الرسمي: فرد - شخص عادي أو ممثل أو عارض أو شخص مشهور - 
يمثل المنتج أو الخدمة أو المجموعة تمثيلا إيجابيا؛ة يصيح وجهًا وصونًا للعلامة 
التجارية أو المجموعة. 
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غسرد اللصظلحات 


متن الإعلان: النص السردي الذي يفسر ويكمل التصور الإعلان الرئيسي والرسالة 
الرئيسية ويدعمهما؛ وهو الخط المكتوب بحجم ١5‏ نقطة أو أقلء ويُستخدم لوضع 
النص ويُطلق علية أيضا خط النص. 

مجلس الإعلان الأمريكي: مؤسسة تحدد «عددًا مختارًا من المشكلات العامة المهمة 
وتشجع على مواجهة هذه المشكلات.من خلال برامج التواصل التي تُحدث قارًا 
كبيرًا في المجتمع. ومن أجل هذا يُنظم مجلس الإعلان الأمريكي المواهب المتطوعة 
من مجالات الدعاية والتواصل: ومؤسسات الإعلام. وموارد الشركات والجمعيات غير 
الهادفة للربح: بغرض خلق الوعي وتعزيز الفهم والتشجيع على اتخاذ خطوات جادة» 
للع ستامك لنة. امفيك 

المكازاة: وضع العناصر البصرية يطريقة متناسية بعضها مع بعض بحيث تصطف 
حواقها أى محاورها. 

ضحاذاة النص: أسلوب أو ترتيب وضع الخظ المكتوب. 

محاضرة: في مجال الدعاية يعرضن المنتج أو الخدمة عن طريق المناقشة. وتقدم العلامة 
التجارية للفحص: وتوضح خصائصها من خلال عرض تقديمي. 

محتوى: مجموعة المعلومات المتاحة للزوار على موقع الويب والهاتف المحمؤل والشاشة 
العامة وأجهزة المستهلكين. الإلكترونية. 

محتؤى مُعد من كِجَل المستهلك: محتؤ مُقَدّم عن المستهلكين؛ تسليم عملية ضناعة 
المحتوئ إلى المستهلكين. 

مخرج فتى: محترف مبدع في وكالة إعلانية مسئول عن توليد الأقكار والإخراج الفني 
(المظهر والإحساس العام: والأسلوب البصري. واختيار المضور الفوتوغرافي أو الرسام) 
والتصعيم.: 

مخططات مصقرة: رسومات يدائية سريعة ضفيرة تعير عن الأقكار بالأييض والأسود 
أو نالألوان. 

مدير إبداعي: محترف مبدع عالي المستوى في وكالة إعلانية (أو استوديو تصميم) له 
السيطرة الإنداغية النهاثية على الإخراج القني والكتابة؛ يكون عادةٌ المشرف على 
فريق الإبداع الذي يتخذ القرارات النهائية المتعلقة بالفكرة: والنهج الإبداعي: والإخراج 
الفني: وكتاية الإعلان قيل تقديم العمل للعميل. 


نفد 


مرئية: مصطلح عام يضم أنواعًا كثيرة من الرسوم التمثيلية أو المجردة أو غير 
الموضوعية: مثل الصور الفوتوغرافية والإيضاحات والمخططات واللوحات والمطبوعات 
الرموز: وتسمىي أنضا الصون. 

مساحة متصدعة: وحهات نظر متعددة تشاهد في الوقت نفسه كما في الأسلوب 
التكعيبي في القنون الجميلة. 

المساقة بين الحروف: الفواصل المكائية بين الحروف. 

المسافة ينين السظور: الفاضل المكاتى بين سطرين هن الكتابة؛ ويطلق غليه أيضًا 
«المناغدة نين السطور بشرائط الرضاضن». 

المسافة بين الكلمات: المسافة بين كل كلمة وأخرى. 

المسودات: هي رسوم أكبر وأكثر دقة هن الرسوم التخطيطية المضغرة وتُظهر المكونات 
الرسومية الآساسية في التصميم. 

مشاركة: في :مجال الإعلان. هي نشاط يحدث عندما يلعب الجمهور دورًا فعالا في 


الرسالة التسويقية. 
المشكلة /الحل: في مجال الإغلان. حل المنتج أو الخدمة أو المجموعة لمشكلة فعلية على 


مصير مشترك: احتمالية اعتبار العناصر وحدة واحدة في حالة تحركها في الاتحاه 

مقارنة: نسق يُظهر أوجه التشايه والاختلاف بين علامة تجارية وعلامة تجارية منافسة 
(أو علامتين) أو بين العلامة وفتة المنتج أو الخدمة بالكامل بغرض اكتشاف الفروق 
بينهم وزعم أن العلامة المعلن عنها هي الأفضل في نهاية الأمر. 

مقياس الرسم: حجم العنتصر أو الشكل المرثي بالنسبة لبقية العناصر أو الأشكال 


دباخل النسق: 
ملف الإنجاز: مجموعة أعمال تُستخدم في مجال التواصل البصري كمقياس على القدرة 
المهتية لتشحصى: 


ينك 


عغسعرد اللصظلحات 


الملكية: من الأمور التى تجعل العلامة التجارية أو المجموعة مختلقة عن غيرها 
«امتلاكهاء لميزة بيع أو فائدة أو توجه أو أي خاصية تُسهم في خلق تصور مُميز. 

المناطق المكانية: المناطق المكوّنة عن طريق تجميع العديدة من الوحدات الشبكية من 
أجل تنظيم أماكن المكونات الرسومية المختلفة. 

منتجات متماثلة: منتجات متكافثة في القيمة. 

منصة: خدعة مملوكة تقدمها علامة تجارية؛ وسيلة إغلام مملوكة. 

مُنَظّم رسومي: أداة بضرية تستخدم لتوضيح العلاقات بين الحقائق أو الأفكار. تشيه 
في وظيفتها الخريطة الذهنية؛ إنها وسيلة بصرية لتصوير المعلومات تسهل رؤية 
الارتاظات المهمة التي لم ندركها في السابق. 

منهج إبداعي: بنية عامة أساسية؛ نهج أو طريقة تمثيل. خطة أساسية أو إطار 
أساسي. 

موجز إبداعي: مستند مكتوب يحدد مشروعًا إعلانيًا أو مشروع تصميم رسوميًا ويضع 
استراتيجية له؛ ويُطلق عليه أيضًا موجز التصميم: 

موقع مصغر: موقع ويب فرعي يختص بموضوع معين عادة. 

موقع ويب: مجموعة «ضصفحات: أو ملقات مرتيطة مَعّا ومتاحة عير الشبكة العنكيوتية 
العالمية؛ ومواقع الويب مؤلفة ومملوكة من قبل الشركات والمنظمات والأقراد. 

موئتاج: تجميع العديد من الكليبات القصيرة 9 الصور في تسلسلء ويجمع بيتها عادة 
المظهر والإحساس أو الموضوع. أو الموسيقى أو رواية المعلق. 

نسق: الإطار المحدد والمجال الذي يشتمل علية؛ الحواف أو الحدود الخارجية للتضميم؛ 
في الواقع إنه المجال أو الطبقة التحتية (الورقة أو شاشة الهاتف المحمول؛ لوحة 
الإعلان الخارجية ... إلخ) للتصميم الرسومي أو التصميم الإعلاني. 

النطاق العريض «يرودياند»: نقل الرساثل الإعلامية الجماعية عير قئوات التنطاق 
العرنيض مثل الإنترنت. 

نظام التنقل: التصميم البصرى لهيكل المعلومات في موقع الويب. 
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نظرة عامة: المرحلة الأولى من مراحل التصميمء تتضمن عملية التعرف؛ أي عملية 
الاطلاع على المهمة. أو المشكلة الإعلانية أو مشكلة التصميم الرسومي. وشركة أو 
مؤّسسة العميل أو المنتج أو الخدمة أو المجموعة. 

نقد: تقييم أو تقدير للممصل:. 

نقطة التركيز: الجزء الذي يستأثر بالقدر الأكير من الاهتمام في التصميم. 

نموذج: بنية تركيبية ذات أماكن محددة للعناصر البصرية. 

نوع الخظ: يشير إلى الطريقة التي يتحرك بها الخط من بدايتة إلى نهايتة؛ فهو صفة 
الخظ. 

الهاتف المحمول: تقل .رسائل إعلام جماهيري عبر الشبكات الخلوية. 

هشامشش التحلبد: المساحة الخالية الناتحة عن الهوافش الداخلية لضفحتين متقايلتين 
من إحديى المظبوعات. 

هشرمية بصرية: ترتيب العناصر الرسومية على حسب الأهمية. 

هندسة المعلومات: التنظيم الدقيق لمحتوى موقع الويب في صورة نظام هرمي (أو 
تسلسلي). 

هوامش: المساحة الخالية الموحودة ف الحافة اليسرئ أو اليمنى أو العليا أو السقلى في 
أي صفحة مطبوعة أو رقمية. 

الهوية البصرية: التعبير اليصري واللفظي عن العلافة التجارية أو المجموعة. وفي ذلك 
كل تظبيقات التصميم المتعلقة مثل الترويسة: وبظاقات الأعمال. والأغلقة. وغبيرها من 
التطبيقات الكثيرة المسكنة؛ يطلق عليها أيضًا هوية العلامة التجارية وهوية المؤسسة. 

الهيئة: المخطط العام للشئء. 

وثائقى: في التواصل البصري. عرض للحقائق والمعلوماث يتناول عادةٌ قضية اجتماعية 
أو تاريخية أو سياسية. 


الوثاتقى الزائف: محاكاة ساخرة مصنوعة أو مصورة بأسلوب الفيلم الوثائقى. 


عسرند الملصظلحات 


وحدة: أي عنصر ثابت داخل نظام أو هيكل أكير؛ فعلى سييل المثالء تعد الؤحدة على 
في النظام الشبكي وحدة. وقطعة التركيب المحاطة الثابتة تعتير أيضا وحدة. 

الوحدة: عندما تكون كل العتاصر الرسومية في التصميم متداخلة .للغاية لدرجة أنها 
مدن كنانا اكد مسري كل الستاضني الزسومية كسا لو كلدت محصية نعسنها إل يحهن: 

وحدوية: ميدأ تنظيمي يُستخدم لإدارة المحتوى باستخدام الوحدات. 

وسائل الإعلام: وسائل التواصل الجماعي المتعددة. مثل التليفزيون والصحف والشبكة 
الغنكيوتية العالمية والهاتف المحسول. 

وسائل التواصل الاجتماعى: القنوات الإعلامية التى تسمح للناس بالتواصل والتحدث 

وكالات إعلانية داخلية: شركات تمتلك إعلانات خاصة بها وتصنعها. 

وكالات الخدمات الكاملة: شركات تقدم نطاقًا عريضًا من الأعمال والخدمات الإبداعية 
المتعلقة يعملية الإعلان. وفي ذلك التخطيطء وتوليد الأقكار الإبداعية. والتصمصيم. 
والإنتاج. والتثفين. وإظهار المنتجات في الأفلام والبرامج التليفزيونية. 

وكالات تقاعلية: وكالات إعلاتية تُركرَ على الوسائل الإعلامية المعتمدة على الشاشات: 
يُطلق عليها أيضًا الوكالات الزقمية. 

وكالات مستقلة: وكالات إعلانية ذات ملكية خاصة عادة ما تكون صغيرة؛ وتجذب في 
الغالب العملاء الذين يُفْضلون العمل مباشرةٌ مع المسئولين في وكالة الإغلان. يُشَار 
إليها أحيانًا باسم وكالات المتاجر. 

وكالة إغلانية: شركة تقدم للعملاء خدمات إبداع وتسويق وغيرها من خدمات العمل 
المتعلقة بتخطيط الإعلانات وصنعها وإنتاجها ووضعها. 

وهم العمق المكانى: مظهر فضاء ثلاثي الأبعاد على سطح تنائي الأبعاد. 


ار 


الفصل التالث: التفكير الإبداعى 
بنك أل 1511 ادتالجيت ةل عونا صا "نتواط عنم جنحكوة! تكااقوت ع “سام بتحرمنا5ة) ."1 دعلف (1) 
1548 ,قصمة 5 "معدتاترعءة5 معاتقطة عاسردون؟ 
:لأا ملتمتققا قعمقا) نجااهة معت زه هعس !قلاط ,اتطأقضة 531 ,لآ دامتجردرعك (2) 
.(2000 بوععمع8 211 


31 13ت تكلا ااباتيا؟ بطتامئلا اناما اتنثا تع لما 1ه دتتناء عنااة بمععك نمطت 11 3 


القصل الرابع: فكرة العلامة التجارية 

_متقتتلاء] ده ]5_قتلع تتركسهع / 03" نات روعه كستعلمع [ ختصغط صر اتصغط (1) 
.لتصساحاء 101 

كة تعنلا ععام متا تعتاعلطاف تامحترع لتنا تنمعتسكعصمة" تعطلة كا حامةر (2) 
200 لهال 21 بق تاتسويدلنا! ممتها 1 عكرم! جتملز '"بمسمعنا ع يجاوع 11[ 3 

5-5 ل :(2005) 0ن "جومامطعجة] رج "نماتصخا لمسدمك 31 

“اتاسال١‏ عاعملدنا ها عترهن1ا “حاط بجامنةاممكرتة واتطسن1 ,ققصهما متحامظ طنط (4) 
وك 1 .درم ,(1958 ,ععاممقا خحاعنا طساستملة نصمتطا0) بتأقسصتعست) ما مستومهدة] اديكنا 


الإغلانات والتصمدم 
الفصل الخامس: الفكرة الكبيرة 


.ألا .آنا مارملا نلعل) ععحصسة!' سان عنما عمللا ذف نمع قن ماع حرا لماصيات 11) 
.تاك ,(1558 جسمحصصمتة كك مرمرولخز 

حع]! لمعتع ماصطع تلع" " متنصق تق كتا ملا سسمتصستااط له جكتمعط] خ" كنتماعتاظ .11 .مث (2) 
ل لكات 

حا "بعوععمعة!] يستسمتكلبا! عتجرعقمماك" بلقحطملأمحتتقاص! عاسسه] ل كحدمة عكمعيى 3 
كلتموع 1 تع 315 التحك؟؟ ‏ / :تنا يكم عمتتمدعةا تساعمف غطذا عتما التعتحككه مصظ اقممطوية 
11111 2 )الى / عتتمعهم] رععم 

قت ع "أ - "زو سجاوه ] حتتحعصحة رك / عاعتاصة ح لتل ابحتمع تحخمحر؟ ادك تنصحدد رك 

اذك ل ",تتا لقنن 15 حتتةةا "تنتملا أتادا بلمعتمظ عع ' رامنا" ,جعممنا) أعلتتعصمق ( ذا 


]5ناولاث 5 روعطتنة1 عاعمما 


القصل السادس: كتابة الإعلان 


سح نم11 وكا لوك فك وتاك ةا ره كبك 1112 ,مصتعمنظ1! مندعنا ص معادسستة (1) 
كعاصقظا كوعسامداظا لظ :للا بتممختطلاةغصنا) أبحكت ع”طن زه كتعأكسلط تلاهنا كارملامة 
.3 ,(1990 

1 تتقاط ,+1 اممضت "الإممقاع نا نط1 للك لطلعمسدة" تمجفعة معسسدة1 2 


القصل السايع: الأساليب 


5 ماندوكة "نول "بععمع عحيوظ ماجمظا تمئس عط1* بمسقصعع]ع1]! متصاعس"؟ [1) 
,20059 ,عسبال 285 بعداعموداز 

"للع ببستطععة أا عت الاألا عسمصعهف سامكتلة ل“ بسمسصع اذأ سمخ نوع رصخ رث3) 
لخ ,2005 1111 ات ,كمدمة1 عا رمك بنحميلر "رعمع ناا جاعنلا 

وبا تصتاى عصلك تمعتم عط طلخا لمعا قاعمكعة عل متعسعطمع كه لتقعل اقمع ار" |3) 
قطا أت قتصتا حتت ععقلمر قط بيساكتامع كله جع تأكعمةمفحا بتمتككتحصلة آأه ستعطعنم 


-كتلنة بقع جرتامعا تتعغطا عدم ماعتمطا عه كللقط عاممحا مض كماع تتدرمعم نمآ مسرم كملاع 


1 


فلتفظات 


كت نلق ,كتتعسته] فاده علا طاتةا رساعطك سآ مامز مع ععدعتمسة عط عم] ورعزع 
"عام ,رماع اعامصمطا 

-ن عا بقنعحددع حادرظا لقت تنعاكا خط هع تأع لقا تلمع تمتتله 1 معة11 ,أكقله!] ممعم“ 11[ 
تفضا لقحاه ]ا بعصاعلل ما كه 'جكمقترحانا لمسصمصدلة جع امنا ممؤنمنا عط1 "بكتمطة لدعر 
اختصط كل عمط قناع حدع حاجرع حدم اطاتطلجع تمع طتصحسصلح ححصم رتماغخط بطلخلدعة] له جععانة 
.20110 ,22 تاعتق لط معووعععة) لتصخط. 

مط ,1990 بستدجبمعآ تعاتنه؟ ملح أكذا وتتاعمك زه كنرمناا ,«تعودعة سمطمل لك 

تنطت ملك انارت 11115 ومن تنا "ركقتسقء نآ مصة وسبطعع.]" بكللء"ذا .ا سه11لئل؟ (5) 
حناع. ]] خلاصطكا' .1آ ععتلف فحتة تتهعع الها همتع صتةظا1 .لمم ,وساعةةرعتحعف مخ جمع1 مجروت ]1 
.(1985 ر,كعاصمظ ممغيصسلدع.] :.كسمهملككا بحتمأكص1 

200 ولاك 5 بتتدمع جاعع قم "بتمعمععتئصط أه دع الا لمخأتعئانا عط 1 (5) 

/335تتن لمع / :ا تحتلتتتتحتمع /367 [حركتنق_ جرع ] ممع ا تخكة رطمت .عا مع نحل ص انمتكصلم ا تماخط 
ا تحاام معع6 54 0405759532065501]دا 1 اتا رقع ا كتتتمسامع عسفقطأة 

باأقطة" (2) بتاضتلاة امد مدعل (1) :عضسة 15ت تكلم ععأكهكم عتحاعمةا 5ن'تتانتدن (7ا 
6] عتطاديقعع لع أمععوعيميت عه ,بوماقصة بامطصحوة" (3) "بجسمعاطامعم عه لععص عط 
معطا" (ا) "باصا تق [مرتسعيجم" (5) بتامقتةتتصمء (ك) "بتدع إجامتم عط أدرعوم ممم 
كاه " بلقتتامستتسم)" "بعتمعوفممرم” كة تتختصصط مسعلح) "11 1لعذ" (7) "تخداماعى جمعقكتلدء ]لام 
بلص لقصة بامط-طمسجو" (8) "روعت تاعاعء مضت كتفاعهة تقطء عسافعصه" (8) ,(”ظظ-؟س[[م]-مة" 
حىقة“ (10) "رأعتتل متم عط كه اتلعصعطا 3 كستتم ع سمسعل عتطادرهجع مع ]قتع جرومهجه رمن 
حتنوم“ (12) امصة "جاع تحروعم جاتلهدمهععم عتامتسة (11) "اتكمعفحصا تعستا ممأقاعمع 
دعام "لكلمأكتااع كلف أه كتلقسصوط عامم]8 12 عط“ ".تقصصم] لعمجتمسصمطا عه "كلمن 
كللتظ] ستعصتتتة 2004 عغط] )1ق ,اتتامجرع]ا حنسدن غط]' بصسصسسة للقدامنا "كنا مامتد تمع 
ملة'تتاقعط لسلست رع كمف لتتتمتاة تع نا 

حتاع اتا فتلت ,عمقصا ,كنامنتحقتتك!ا بأتلت] تزه ترتصآ ,لملا تاعساخصا أوملة 15 مط" ر8) 
ك5 1ل "بإتتع ك0 عنقا مامتامية ماخ صل) كمع" نالد أكها عطل 'أه قصمع] مخ عرستلادوم 
115 :(2000) 6 .مسر 

-#رتنتقك ذا كلس الت 11 ةكت 1 سثلت منتدت لتق مقط رجه مكلا 1171 نمم تمن ومقلمليسن (9) 
عل تحجر ا تمراخط 2005 بسسسمتععتصستحصم علوع ]” لمتعلعط : ).نآ بحام ]أعتصستطاعة )1١8/‏ وكا 
نلم .عع لك تسج دع صرعس رم فحت لمعم[ حم ترد 300 1 10/05 ا كداناك ركم "كمه 


ا 


الإغلانات والتصمدم 


م1 (10) 

تا (11) 

با بعل وتخجاع ا جبتنتلاء 510151 لقدتمتاقأكظ قعة بتامتاقتطط ملسا عمجم عروع (12) 
.لحطاطا. تبستطتلع ]كردم عست مطح علضةجاء ممع تمصا كمع كسسامومة ركثدت. اعم كرماة. 

عط أه نمق تتامصظ عط" لتتممظ ؟ويستختمع نآ 010 علا مغ علعمظ" ,عتصععم]1 عع ]1 (13) 
متتاصء علتتة حلصم ]تتقع. تنتهجنا "بتتممامةتا *رمخا م1 نومير 

ك8 1[ -لاقاق 1[ ,قربا ادات “01ضة 011 نقتت 7135اك 01711 ,انرمع م1 (14) 
12 ,(1598 رققم"1 حتمت ناتأكضا سقتتتمعط تسرك : ,نا بحتمأع صسنطكة 11 

كع اتلطتاقة ]تنام كتاقط الاجم تراط +"كطممسة" بتع اأناظا ما تستمعول (13) 
تتتاطا متتصم ]دع ركتامم مقع / “التصطططا ,م بحام 

5 ,117115 عاكرملة ندعل "1111 عط تنه "سمتتابظ 15 تريامك" باتامتللظ تتمبطك (15) 
,2005 *رعدامق]ءعء0 

تنقطة. 10715312 1536 1_عم / كدهع عتااعيد "تمع عطل تحتكر 7 1) 

كإتتلتا 1 لمم 3 5 حتاعساكا مم1 0118 كلق تعقتستصمة 117" بللمستوط ورعمن (18) 
ناماع 1 بكعتوة 1 يمن جنعلق " بمستدجيخ معدن أاخر 

لمطختطنه !دمع ار 08 رسع مهتا 1ك ممص حدم وعتترعصا عجرم .مممسمك ستكححكر [(19) 

للق امعتدعطا لتححصلاط كلتقعتكع عع ل لعستتصمملظط"“ بللعسصسظ وصلسحععلف (20) 
20005 أكلاكيتخ 14 جاعم ]| 217 "بدوئنةحبيسةة 

1 "رقممعتع صوخا ماجمتا سمسمداك عدا 1 ” بتتهحصع ]ع1 (21) 


الفصل الثامن: الخطوط والتصور المرثي 


1لا ع[ اأترزهنانا 0ه تنكو نهدا 1112 :توت111[ نتنده عمر1 ,كتورععاة .8 متلتطط [1) 
18 (1992 ,كصمكتا ىك م11لذا سطلمل عاعمل"ا نحعانن 


الفصل التاسع: التركيب 


10 كك تجر مع ل تبكلا -تجبتوع 12 أ ت*تص ا ]لع جاعع درمهمع .قدده تاتطتطلعم / ارتمشقط (1) 
"بكتتشتمط لقدحاحر عع نمآ حا صمقت تتسقعم 012 كه وتححم ا" ,تنعتستعطاعع لا مما مممعرط (2) 
301-3500 :(1923) لك ودسساعسسوظ عتاععاوه امع وخر 


ا 


فلتفسظات 


الفصل العاشر: الحملات ورواية القصص 


أ تتراغخط ",كسمعنةصصجسصة 0 مخ 10 حرم1]” بماعتاعةة حامظ عدده معمقط بللمتضدظ (1) 
.لتساحاءقصكرتة تبتسقع / كتتطتاعع ار صامع. مودمح 

ماك ,نا لرمحامطلةلا معقظ نندت ,نظا سمت قضسطلن ,عمط كتدمكا (2) 
2 ,(5نالا2 ,تعمجساتجية عاعسم نا بجعم لذ تمتت جا 11ل ينمط 

.005/11 بطم عع لصتم تدك تا "1غ 1-3 1 اجبت ار عل نامصع . تلتهره. فوفك ا نتزخطا 3١‏ 


القصضصل الثاني عتعر: الشسومم الرسوم المتحركة والترامج التليفزيونية والإنترنت 
حهت وهال مم11 عفرو انحولخ "لمعمععدوحظط عاتحكمضا سمكمسة عط1” بسمصدع اعت )1١‏ 


.16 ,2009 1ن[ 28 قعاراع 


الفصل الثالث عشر: التصميهد لمواقع الويب 
حت وتلا كتةةنا1 مأكروكا منحميكا "مطعلكا لمقلا درعع “مكل [للاظ تعيئها مسمععع5 مط :1" (1) 
200 “اعتاحسة كقلخ 23 مراع 


امجح -1151ج 1ك -5 200 / تنا ناك ارعاعتامة أ ع نعط ا تحامع. دمل نصح رك ) 


الفصل الرابع عشر: تصميح إعلانات الهاتف المحمول 


للتتامدح "جعصل؟جدى_تط©طع 1 مهقى__تطلع هدى ارعتختطععة رع تنعت أ ححدده. لطاع هدس / :تغط [1) 


متتنا "1م]_جوعع [وا_ ومع 


الفصل الخامس عشر: تصميم وسائل التواصل الاجتماعي 
والتسويق غير التقليدي 


اعمج م1 عدعفط1 طلددع5 تاعلط ما مسمادع !اترديف صف" بلضمقتن) عتصمقطدع51 (1) 
,20005 “لعطمسسم كما" 2 بكم111 عم مبزماخ "عا سمجاعع 23 ححرمعظ ومغخصمطاط عاحاتق] 


ينكد 


المراجع 


)١(‏ الإعلان 


اكققا كلمانا قا عتوم ا جا امتولط :باس 7تاتلاقك تاوتطا انان .تستل بتاممتطء] ]تخ 
عملا انام ]ا تلت ع 1قجرةجبتتلك 60 تلك ماعنا ]ق 1ك ماأا 11ا كاناتتحفظ قم[ أدردرة] 
004 ,1511 معتاومعم"] ومعرومم] 

2001 بحتممتقط"! مها حجمامب 1 1113ىة 7ع افك .معسد لا بعمعمممنا 

نفام امتخصمهة الخ مث الأممن .ناتتخخطع5 للاظظا سد ,#تممموع2 تتوعظ بلمتكونا بمطتمزإعصمعم] 
بنك أذ تتلا اهنا وذ ألنان كعانخط ان معنا انا عاصموعا كعم اأسقاظ انارءىك تحدناك نخرم ل 
0 بتامععمجط انرما 

'(اانااتصتداة كلها هخ اختملطا تمو اده 01 عذاا وتاعتيال مصسددعك لمعم لمصة ]خآ بتامتلدط 
انا ركقع؟"! كودع تاكداقا ل'تقتكتة1! نحاصتاكمظا .تدجس اتنس حتف ككم!العداظ آنا “اانا 3ه 

امن اواك[ “01 اتناكاامن) ماملط تاصدرى #أعتعنجاك مدل؟ 1117 ]قلا .قكدك] ب,للعحاتربحسق-تستاروط 
انقح 'أنا بترت :© تتتضق نضا بلع 3101 .وتدلجة”رم عله ستلت 1113 امل ندملل *رماامخا مخراحريدم1 
.2001 بترقلاع 

كملظ يضم «صتوبك 171 :1ك متمق .ع ادرتتكلةنا ضعاقاط لعضة بعمفاعمتقطنت بيتستسممي 
-1950 بكتسممعطلخ علترمث1 

15 اط :]خا 13115 هج ات 1مك ةلع تاكعك 1 !ا متنك م1 .5تصطعدا بكستعروتك1 
0 ب لانتل اح سجاعاطا عتما مانا ارلحست مدطا زو 

اناك بكوغ:"! حدامنا جبمفلة ١‏ بدامعحرم] .ودع عمف عثرااسصمدق ,ملسقت ,كسهمادرم1] 


الإغلانات والتصمدم 


حنم ] _عأجروعةا كناد تدا تلنانةا 10111111 كانت هاوتف نجاط جا طملاعة ,معوعمعت كام1 
0 ,تاملمتقطط علرن لا جحمية مسق صمت 

ب#تلتلناموعم تطاعتو يبتع اا .جحتادا وتنا ع ذا زه اتمتاسة "نا كلظ 1لا بجاضلا موخروقن , 
200 

م1101 تمص ل] :هلكا لتنتنك سااتدتعناة .سمتحه2] اعقطء 11 لصت يساكهن ركوعنانا 
00 ,كع تالعتأطنا كصك] ممح "تلتقا تتام حدما متتها تحص نا سرامن متلس الا 

تالنعجرهاعتصناط تويك لكا :تنانك 1116 .قلت امعط صعضتمكا امصة بصسطاصل بحا ممصن جع]ة 


00 متتل هحاتتقء ناآ التمختسطاط عطتره نا بحعل .كله؟؟ 3 ياك اسك زم 

حتاناظ علصسة لامك عتاممحاما متتسلطخ وسترتكةة" عنحفك تره ره عاتمائعت ]1نم .ماتحقنا باحكحلعة 
4 ب,وأاستطاة 1 

185 1 بعمببقغخصسط؟؟ امهنا بع اذخ .ج11كة 1 تتتحمك دره "اتوت ١‏ 


317 8ق لهمتدة 1 .جسرة؟ع ا منكمك زه "حو كال .تتدععام] عصملظ؟ لصة ,عسقطامرة]ك رمقعمنط 
حصضا لصة عدج ماقت .دمع القطصمعظ جلاف؟]ا متنة بصسمععه نصقة تستظا بلع تمقف 2ن] 
0 ,تاعطعقعة1 تحمل 

1 [ عتداما'١‏ :ةدا مها سمال إت وننتسدا مانادةداةةدن] 22 عذال .أتامن 1 عاعم[ تنه ,لخ بععن] 
9 1 ,كودع صتكداتلتع ممهلا جلاعملا بجعملا لماك[ تفار “لماه 7 1ن 

نلا غاعححة 1 'نتوط بجاكناكة1! هتكن ,تامكاتصما8 حلمرمداء نا لصسة أأعرظا ,وداحام 
200 ,تإصتحطلعتاطتظ ططلع عصن) علوم نح اذا عمدت “متخلد 1111م "عار 

كسك أهتةان وتتتاستعدنا هذا عساينا كه بعاد 1 تتععسي؟ ,تأصماطلا ,نرمطظ .علسدا بسيمحتللنة 
0 بقسمذعل ل1111 ضصحامز :.ل. اذخ بجععام داص ملع لر3 

أفانت 111كة تنكس ه111 وتتعلدتةانا بعلل عاعاط .ستاكف ]1 أعصسةل كسة ,العصوالظ بعلدرم؟؟ 
20105 بكسصسمكعق ج11١‏ سحام[ :.[.اظ بجععامحاه1]! .مكخعذا 1 م3 

.6 بعدرقة) تتقتطاقصه] تتامنصصا “اتاجوستمط 1 ره ستر مذ !1 متسقطلته) ,كقللة 11 

ب1لتك] بننة عماع ]5 عرس لا لامعل .كممك[ وتتتبامت8] “ام عندجو تلاعت 1 ك .ألا وعحصة[ بكبسسمنا 
44 بكحاموعتاطن] بيستكتتع نلعف :معدع نطلع :2003 


(؟) صنع العلامة التجارية 


كأم ناكا لالت تهنا “لما 111و جرم انعا مها نو تماد امكمتامةتنخا .عسواظ بعنامن 
بكقععآ1 طلاتته كللذ اع لا بع آذخا .ع [مرمعظظ] ون 


15 


المراجع 


عترقورصة 6 :لا اذا بعاتحة”1 متكت ,تعصده ا تعصبطظ تاتسظط 71110وائ102 مساحاما ,ققمة] 
2005 ,بكصستصسمع.] 

انط لتقا تم1نتأاكالا 12[ تبيعةائا ها مط متهن تلاتسطط 1116 .لتأتقا؟ ,"نعل تسمية 
0ت بكممع المطعدع] لللةتنا بتتعامع مط .اتوتكهن] أغاته "جوع اهناك كوت أكلاك 

متتع يكم "1 لحرن أ نح اذا _كلمتتحدظ امتامتجرمعظ عاب عدا معنا “ندند متخم] مادعا عام حامة] 
2004 ,كعاممة عوننرن1] 

بناة لظ انحط سات حصخا “اتش اتياكا تن قدلا 11آ إباسل11!! ناعم ونا عا تسد عاضا من . 
.2005 بععاصمظا ععرامة رم م عترم 

تلمطانا! عدا م[ تسآنانا لهأ عدوا الف تجا ةدمعا تاتحكرقا 113 وادعنا .مستلف برع اععطالا 
,2009 بكدطمك كأ ج16خذا طم[ :. للا بدععامحامط ملع 310 ,تمه 1 وكات 


(؟) مبادئ التركيب والتصميم 


لسمطةت مهلا زه “جومامناء جك ك عم ةا جرعصدعة] لميعانا مده ترك .11م10كا بتستعطصسسم 
04 ,كوع 7[ قتحةامتتلدة) اه 'جالكم كتلصلا «كعاععاممنا .مع 

بققع17 111 :معفقال ,عم 1تللتتتهع ,تجصجصعانا سسكا إن “عمتست ثارث كتحرهن] ,قتلدرحنا 
11 

م81 لناك .عدأ امت" نات عم امرأع درا بامستموا!ا تتوتدعنا عأنتاترد”م) .ستتحف بمسمصامل] 
1965 بتاجع 1ن ف تمصهماءعءسمااوة 

51 تتتناةكداالا اعم تحعلة بلعم لصلة .عنما فاته ,عستا بتستامط اجلتاعمة !ا جاعصتل مدةكا 
184 بلبصستاصتة] مجتاعع زحانحورميدس 

51 بلملقامعط]" لددة”! «مجئعةعتحلتا متنمةكة! زه توسناواتهنا بكم متنا ,ومعررعكا 

01 بمتلاتتمكععة اا تسمأدمظ .لت حلكك .كدرم تس امك ونكت ن]ا علناترجت مصستتحامظ ,قلتتما 

"1 كتاتعمظط لماكتنا :للك .تتعنفاتممظ معنكم ]5 عصة بقللعصصمة عدم]] بضاحامظ بقغصم] 
00 ,رلتستطعمةه ]ا عجمدعة) تتام أكمظ كرما واكم1] 

7ت كتاترت 171 امو تم مقضأ] ماع انتخا 11أ[ لست ,عامط مستاضسظ بسمتللةة1 بلاعمضحلن1.] 
200 ,ومعطعتاحلنا”ا أتممجاعمكا :.كعمماط ,عم ]ا وععنامانا ,لواععنر] 

لقره حاكم اذا ددا عاعملا نعلا بااجائوةل] ناتك 71تتمط زه عماجرع1 3ل .كنتع داكا عصمثذا 
.55 بلامطساعم] 


الإغلائات والتصمدمخ 
(4) التاريخ 

اتصتاكنة لك :تجتصتعاط ااوتكعنا علامرت 6 طامصضد باعل بكلتسظطا مصة بقصضغقطم[ “أمعاعيدمنا 
.00 بللماط معتاصمعط :. [.اذ بكلتلن ممع اعبسط _قمتيائ 

16ل :سمحتم بحاع بكقل] بمتماظ بنودص عا عار ا تدرواععن] عانافره 5 .ل معطدرع 5 بنمكتملعم] 
لانت ا ا م 

انتم 2151 قطا “ام اتجاكتنا عانامصحكة اللعةة ععغع1 لصة ,ع خامشستقطة بللعاط 
.نات بمعطعكة!” “كتتممدعة) ,عموماوة 

1 ,1ك عارك اتمانهح 1لا ستتم ".م تافص 1 عنتامتاترع تتلنف قصة مجرلوعنا عنتتادرونى" 
80-8 :999 1 ) 

18 11ت “اماع٠1‏ اتتمضظط تمابواك عتناصم6 .أققسسحطت كعتامتتكاعك لصنه بمعمنة ,رعم1اع1م] 
,كحتتة تطخ .اذا تككتقظط! نعاعره ا مكعم اذا .و10 


2005 يكحستتقنتططلف علته ل" نمع اخ[ ,اجتماعقط لممحكةما ا نتامتات أكن 111 . 

-1امث عاتن تنكم أ .113 أ 117116 31م 1] علا احره دن .ختأاع «امتتلط عضة بتعوعن5 بكرم لاعت 
0انانات بععغم2 ملكرمان 

تتةة اعنتتها .لمت لقث .تاجوأععطط عتتاصمقق ره كنامع1 .هثللا معاتستلة نقسة بحمتحعنة برم1ام1] 
بدحمعل نا ذأ وعسمط 1 

-111! كل ععتتتقحا 1 علتمقصها نجنه سالط معام ةرمن كا تدروتعع نا مل ردت .لتمقداء1؟! بعتلامت1 
0 ناا تمه 

اسختصةاهتت ناتلا تنه إن تلنته "لعا تشالت كتساييا1) 1118 عتاجواكععلا عتطاحرهما كماتناك . 


-20016 ,هوم لاأوعع علدنا علهلا :تتم بحماحة1] ببصلذ 865 92-1 1 مراك 


لقناص حأ عط ]1 تعره كاك مع لخ “عوط وروت مسق دع هولخ عق 1 .اسسمختص]اك ,ل بتامعمسطاصل 
لعل رأتقث تتدع مكلك أن حمسا كساط قط لصنت ,مخصجكعا سف ححرع ملكا أنه سنك سكسا 
87 ل ره ا 

551711177[ اقانه ١اوأكصنا‏ عتناصه نغ دده أكوسة كلا ملتاعطقكا لعتلة يسحقلاف ,تتمتدوعصة:1 ] 
.2 برعصآ بتتصسك يا كا معتسهقطا] عامون جوملذ 

تنلتتجرة اعتصاط توبك شاك تتتحضك 1116 .قله بلامعط ممما فحتة بصسطد[ بتاع دتمحرمداعع 
20 بتكتوحاتتقع(] تتمختصتاط بترو ١‏ عاذ .كام؟؟ 3 ,وساكة متك إن 
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المراجع 


.ا بطععامطامط .لع حلاك متوائعنا عتااصدما د “رجتماساط "كووعلا .خا متلتاط ,كععمعاذ 
5 بكصدة غ تعلذا سامزر 

1ل زهت "جنم أكاط .تتستقتصاء معظا عع للتالاة مملسصتطة لصت ,أعذكم[ بسسمسساعممظ ترم لاخ 
بتامتتقطظا تعاضمنا متحعلة عصة تامعسصم ]ا “رعاممم 

بناة لط .71151711 1نم !]كت أعاتت الواقعنا عتناصههنا :ققانجا ع"رمال ملق اع نظ ,تاممرن:"] 
0 روعع 17 تالس اع لصالا علولا تنتتصمن) مك113 

2004 بكتتتق طاطم اا بكحنة1] نعلعملا عع لكا ,بجرمأستاط ار مدرولوع نا عاناصمستدت .ستدلف بللنعنلا 


(ة) النظرية 


11655 تتماسم7تتلة أه بجلتس مكحتملا «وع اع اععظ .وصاعل: 111 لميكانا .1املن؟! بستعطسم 
20000 

حصها مضعمع 0 خا . :ا نجنا ممختلط مكابمتصاط إن مدصت 1 1115 1 مقا "جكتستممع[ بتسقط دعقا 
2 .وت ل “تعترطلرت: 1 بطعمعع 1" بلبدةة ]ا عصمنت 

بكمع01] تلك لع تخلطنا ماع عصارظ :.ل. اذا بحامغأععستر _تبمتعي!!] كضرم كف .1 .ع بحاععءتاحصمن 


20010 
تفتلت اذا تطاتتت ١‏ تفحع لكا كا علداماهنا أمحموجعع1 زه 'جوفامتاعحةا! م11 ,عموعممن لامكا 
1-1 


لكا[ .كج 1/11 إن “حدم ناكا لكل معنا الت كع تج ترهط نتة1 1 إن مجدناك م11 .ع كمعن ,رعاحايكا 
2008 رمعم اللتوع تحتطلا علةئا تصسصمت) بحمعصدوت] وعلة .مع 

مأك تنت تتزمجعطا تان تناتت لك كزت تأت[ تتم ةسستامنا فكو[ ,أموهتقه) ١‏ تجرم 1 
بققع2] تالكوع نتملا طامغععصلتط .ل.ل بلتتمتععساما! ."تناج عاكلا وتيت ععساايت 
1-8 

مكبوعء نط أه اتالكترع كتمنا #مومعلط) .ككف أميعا"! مذ دا وتتمعلل مصتكخط ,تطلداممصة"] 
,بععممم] 

5ت لتتقع تاحاساظا *تعننو نا مغاسه ل" بع كا ,تجدمأساكط كرف زم عماإمراع سقط للع تع 11 بستا املا 
192510 


الإغلانات والتصمدم 
(1) الطباعة 


لاأتزت امجن[ تنتعلذا أمحنت مأمحاعاتلت 15 تاتسل بم تستدع انا منصع ل .تتعطامره أاعضسط ,عطاسسداضا 
2001 ,مومتزةا وتعطمجة] تطماحام] 

-111ع11 محده تنا مم اذ حددا١‏ لتو لا بتعلا اتستس 1 "جات مختومم:؟1 تدحت عتدث .تامكا بعتعسضسمة 
.3 بلاصطا 

قلت 15“اصظ مارو أسعلط ع1 امم ومم!1 .كعععا .ظا درتلتطاا لصت ,نققنا تفضا ,حامظا ,تعاعمهتم 
2002 بكتتمك عق لعلزلث!ا صسطامل تطمرنن؟ معلا .لم 1ندة .1ده هص سد نمم 

ححت 5ق ألا ممتملا بتعا .لتسصساط ابوتدعنا كه اإفرداومم ]1 عافدظ .كفعصسوز ,عنتقت 
99 1 بكحامتاقع تاطاد التامتاي 

1992 ,قتدص تامع 11أج 11 11تا جز نايا ممت ذا عاعرج ١"‏ ببحم اذ .محرؤ1 تلغاتها وسلارواعم1] , 


م1 "إج “تتمتعلط اماس اهدالا! الث نعجر"ؤ[ تتصدرت قة وتعطاضعايان ترجدرع _ستتام بمممن[1 
اع لاعة 1 تصستاطدانا .كتضرمظط لمااهاتا أكعلها قلا ها كتتحيم | «عاقع [] أممتسط فط مم 
20015 ,ومع اعتاطوظ معاسملة لصح 

11 ,كلها وتكمنا “قط تااسلهان لسصطفة © ا تمجر 1 61111 لاط 1 .سقلاط ,تامادرسد[] 
2004 بجعع:17 [تتنتحاعع] تقلت تتصاعع 115 معاتتن "١‏ بع اذا ,كااتم نااك امدله بكرم نامع 

الكع لطا بثاوتععلا عة سمحتم كه توسناوتته ]ل عذال بعجيتة:! قنيه عدر .8 درتلتطاط بجعم 
لام-طصاع ]1 مسحعاعواة دلا حاعرونا 

كتتما ناقتع ]كحك بتعمهقا ,عممزعم 1 جه ها توستتتماطظ ندس اماعط .كنها ,رعالساخ 
برع اناك 

حتتلعتتف تلم أقصعصة1تا ساعن ا بنع لا مور 1 ته بمامنامة ف بطم[ تمضواط .اعمطاع ناك ,اتحرممتر 
2007 بجومع] لمعتتلاعم] 

[1967] 15381 ,عكدامتط] دمستأاعمط عاعرمنا سوملة جراححك ومصجز ملتصصط بتاع مسر 

حون !ا رهلا عاعو نذأ بعاة .وترم اتا 61111 لواعملا جا جرتختومم :1 عاعمظ .للع ددا روجع ا 
1955 بلامطساع ]ا معصسممن 

11 لمج ج1 اام أع سم مات[ صف برتإجره وممرزة “زه بك 1116 بستامواا بدامصدوامة 
.18 ,1أتا مدانا- تامستة ذا ماسم حرملذ ,اراأص مون 

تاطلصتةة) .لمم .تاعطا اجاتاتبتتوممر1 عسوا "رن عتععدره1”] ارعحاسم1 ]1 تمعررمدرة 
.خنانات بوعععظ 111 :.دعدلا 


المراجع 


حوم 1 امزماط زه اجوسمامطفاتك الف :مهم تممه عطنا ع1 عله باعطاءعط ,«ععدرعممة 
هع تاحرة كرمم؟؟]' 111 عتك تمصمخط كت لجتد قن 115 كت كاتس تمجيحط عتتامره اق 
198 ,5ت اتتطاترتس1]! تتتددا تطمتتصصا ,تستعه ويوازر 

افتقالط أنانا 1111 أقانت جرعم1اك وااضمة؟ فرقاك “اعقصلن .اغا خا مضه علاعط بتتسمسصعمام]امة 
2002 ,ودع" عحاميف :.كتلدن ملاعم اعمظ عله محة عناكرمة1ا ممربورز 

يكم[ 71تهولا عم] عأتمطت سمط ك #جتاجرت" ومصج1 سحملئز ع1 مسقل بكعامحاعتطاعع 1 
بقمع101 متتكدماخلت اه ا أعتتع تحتدالا «زماععاعيعظ .تتمعاعلظا قينا نا ممت لكسم" 1" 
11 

-1101 كتنقا تامسقاععتج :اك بجعمدظا تجرام حصومداة ما برمثاا “لط وسمع] املا بأسمموساع 11 
200010 ,عرع1 

بتأملعمصك :مجبقعتطل ,جد جربمعطاتقاط ١اتواكعنا‏ عالط مضه إحبحض تكرت تعلط .تتسقدحصمع1] ,امه 
157 بكاتتكر عتطاممجرمم 1" أن 


(1) التصور المرثني 


.19910 بتلتسجبتتءة خعلعه ١"‏ نحم اخ .لمعك رو كنجم!! متتحامل ,ممععرمق 

15 ]| معتسدال- ترهط وضرةكل] "هادف عدا بكترترم تعوساط .جم 1ق أعوعوعف مواععن] حسعطت) 
20015 ,كعأصمظ مجلوع2] 11011 :مقطت ,تاسحتساع ست .لروتععنا عاططاحرت 6 دا 

شأ ع1 1مه 111 ترنا آل مادم مقخكلم دولك عتقطترهأقاضط©طع نصة ,فكمظ بقللعصدامني 
.2014 ,كستحسرقع.] معمعحمت تقدصام ن] 

خأمصمطعا رماا! “بان تدمع كل عابامعط هااا لمسكانا! .قلاعصدمنئ ععم!] اعتنة بساحامكا بمقصقر 
ناك تصستحمصدعا عمجمودعة) “تمقساع نا :. .اذا بلسو ممعلتات 


(1) مُنْؤّعات 


الات بععاممظ جمظ ملعمظط اعم ا وحماة تم وترتاكرما 1 م1 .تسادع مالظ ,العمتمهمايى 
معطا ,11لا ساعم نا بجح اذا .وممحدم ةد متحامك تعطق ندنه #حامك جمنم عط أمذناا . 


.200 اجتتةترحطاه:) تلج 


دتاطتط |0 011[ امتةامن ذا تنذا] الت "#رمكعط اق مكلك مضق متضجورط تبساخط بسمسقستامن 


194 ,كعععة1 جاأعتع نحتمانا اتدضة1] :.دعهآكا بعملاتطسةة .معدمم 
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الإغلانات والتصمدم 


ج[ نت" بتحع اخ “روا ماعطا 01151111121 هالت 11ه1 1ل حاط ودم؟ عا دعر . ع[ كعم ل اوعئ برعللتاذ 
00 عبصا 

"جلأناا اند اكات مارلا هأ "لاا كنات تي ة!! الى تعتمونا تضمطايت عذا1 .معتمامكت ,علانةدرمه 
1ق نكل قمكظا بعلنتوان" باع اذا .ولا نجع ةا 1 كت اناقل أندتت تتا مم١‏ عدا] متسامختت ماحروعم 
20007 ,كعاصومة 

1 نل ذف نتاوت ةلآ تذاة "زهت كا“نتنا! قذا1 .كله بقتتاحاطات]]! حتملف عقة ,ج11 ,عوامدرةه 
.)20 يتتقحتتيخاصا تامكوسرده1]7 خاعو نا سملا رمائوص ةا ععاحرم 1 

“امل العملا عقنت خخ[ ا”تصصط تاتطاسلطظ عد ةاسصمدوك من 1 .تاعالع] غامد اعصدة بقاجضا' بمسمطا 1 
2006 لاعاأعتلطلع5 عأ حتمحسلة ملعملا رما .م11 

بلتتةاتننممة 1 قط زه «استمتسروق جه "إل عمف" “زه عجاممعم]ااط 116 .قصقططا ,ععوستطتة”؟؟ 
نا مكلا .ا 'كحا امأهاكسة 1 .ماتتطاابولط د عملت ] ولامايةآتخا تدتت احصحتات ]1 
باتتامععة 11 ماأتملا ماك لاا .م كأ “تعدتان 1 بجلعدع" 1 بلبده2 خا تدده نما حملن 
824 ,.عتنا اجتل ةدتمم كل ممقم8 

نم11 تخلتان ل" تفع إل .ادها اأكمصحارمت تاعتاوااط زه كامة ممعفعط ا ععحدمنا ,عع متخضطهمد"لا 


.19210 بعجنن1آ نضصة ععقعقا بأسلامةء 


(ة) مصادر على شبكة الإنترنت 
)١-9(‏ المنظمات المهنية 


01 أقة. ااجكتكا تتامتلة تزع عمط تمتلتكلاترع لمث لقع التعستلف 

01 تق ققة. اتا نهم اعحتمجبك برصساعتاتع تتلليث أه لامتتقاء مسكت للق انتعءدتلف 
تله لقطماعع عت نجنا تعاعرن نا ينتملك أه حلسلت وترماععمزن] تلض 

"1ق لتعسسامع عه نتحكها اللعصسامن) جكست عتمم تطلخ عذال 

13 تنم الخمالخا كأمف عتتادرت ما ام عا تاتتاقصا صدع ةعصرم 

م متكمرلة. 5 متكقطع تتقمع أكعل أ ارتصاخط بكم ”حلط نف مولوع1] خمالة. 
قل كتنر لضفن 


ممق تجرم ع1 تكلا نمل م تجرمح]1 


المراجع 


01 1ت] 3 منتخنا تامام عتسقع 01 عتطجبه عتمم" أقدمتأمسصعف تسا 
:1ن تاتتاع عتم 'وتتكك؟ تحاسك) عصنة عدا 

011 . كتتم 1 قتطاك دللا جاء تعدى تنحححك :5نم 1و ساكدطل] أه جأععمة 
ات لتكت انل وعماعم انا مدرلا عدا 


)١-9(‏ مطبوعات 


ملتتاوصع. ممرجق لت اتج تفوك ملك 

٠‏ أكتحاتاعع / حتتصت. عكة 30 نكا با“تمجره ؟[ مجسما سمخ ويك ماما عوك ملا 
متتلصع جلاع متخت لمق تتجناا تامع اسك 
ل ل ل 

15ت ع . 5 تلك لإتتحتع رايط +8لالتتمويت 11 1 ان 

7تآانا ع 3371311:5تتآ 0ع ارااراةا مكنا “ليك 1011 01711111111151 

تتتامع. كنا ص لت 2 أتلوع. نكاما بقلااتسوداطا كسساوس اسم 

تلمع .8 حتتلحات - ؟؟] 1اكلقة تاخلتا, ارتامكينا لمالاتنه ومتةا 11ث متت 
متتتمع_حاكم ا ك6 1 تتتصط بنابابكينا لمت مموممم “الال 

تللاهع . تابتتحا ع ةع 61 اكه كنا ] انتواجهنا نتنطة الل معنا دل 
0111 تجن لانتل حتفا 11ل[ 


تمع حجع كع لت ل أكتت ةد عناى انتفكنا :1[للع مالا عن أت 1؟! رطام 


(ة-؟) مدونات 


لقع عللة رمع كعم [حا عامع كله علوععط لم 

متتتمع .ل ل “امجتعطل أمسعم د( ارنتراخط تم لمنلا عط لله كمخ 
1.61 انع طاعع ترممع. عماطا تدع لامع ممع عمالقا موتععب] 
لمع كلع تكاع 5 جامسمتعلسع 01 مجحو وم اترعقط مجوزدع 11 


متتتمع. برط[ حا تفع عل فطلم نمطا نمع كمعد همق جرسرتاع مما 


1 


الإغلانات أ التَسمدم 


تمصع سكع حصن كط ععصاطا. كع لمعع لقتل عحص/ بط عع ممععنا هتلمعلخ 
:13م لش جرع درا .سطلمعطاعه / / :درطا تجماظا ونداامة 
17ت ص1 قتع الأعحصمع تت لصن باتتكا تحدم لا لمعل أعحرمتة) عملمن لا 


متتامع, [كث كورماط ‏ ارتصاغط تععماظ 5لا 


15 


هنداوي 


